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РЕГІОНАЛЬНІ АСПЕКТИ РОЗВИТКУ АГРОБІЗНЕСУ В УКРАЇНІ:  
КЛАСТЕРНИЙ АНАЛІЗ 

 
 

Ларіна Т. Ф. Регіональні аспекти розвитку агробізнесу в Україні: кластерний аналіз.  
Статтю присвячено дослідженню регіональних аспектів  розвитку агробізнесу в Україні. В якості базового 

методу аналізу обрано кластерний підхід. Склад класифікаційних ознак сформовано з врахуванням кількісних па-
раметрів (реалізація на забій сільськогосподарських тварин (у живій масі); виробництво молока в підприємствах, 
кількість одержаних яєць від птиці свійської; вартість продукції сільського господарства, реалізованої підприємс-
твами) та показників якісного характеру (продуктивність праці в підприємствах, які здійснювали сільськогоспо-
дарську діяльність (тис. грн на 1 зайнятого); рівень рентабельності виробництва продукції сільського господарс-
тва в усіх підприємствах за регіонами (культури зернові та зернобобові); урожайність ц з 1 га зібраної площі 
зернових і зернобобових). В результаті побудови дендрограми структуру регіонів України представлено чотирма 
кластерами. Інформаційно-статистичну базу аналізу склали дані, що надаються Державною службою статис-
тики. Горизонт дослідження охоплює 2019 та 2020 роки. Визначено показники з найбільшою та найменшою варі-
ативністю в міжкластерних градаціях. До останніх увійшли кількість одержаних яєць від птиці свійської, млн 
шт.; продуктивність праці в підприємствах, які здійснювали сільськогосподарську діяльність (тис. грн на 1 зайня-
того); реалізація на забій сільськогосподарських тварин (у живій масі), тис. т. На основі графічної візуалізації 
описової статистики в рамках сформованих кластерів виділено області-лідери, області з середніми показниками 
результативності, області з недостатнім рівнем результативності аграрного сектору, області-аутсайдери. 
Встановлено зв'язок між рівнем спеціалізації та економічною ефективністю регіонів: регіони Кластеру 4 (області-
лідери) характеризуються комплексним розвитком рослинництва і тваринництва, регіони Кластеру 2 (області 
з середніми показниками результативності) спеціалізуються на рослинництві, регіони Кластеру 1 (області з не-
достатнім рівнем результативності аграрного сектору) розвиваються з переважанням галузі тваринництва, ре-
гіони Кластеру 3 (області-аутсайдери) є депресивними за розвитком обох сфер аграрного виробництва. 

Ключові слова: агробізнес, регіональний розвиток, кластерний аналіз, тваринництво, рослинництво, кла-
стерізація регіонів, рейтинг регіонів. 
 

Постановка проблеми в загальному 
вигляді. Регіональна політика розвитку Ук-
раїні є передумовою забезпечення її цілісно-
сті. З іншого боку, нерівномірність у соціа-
льно-економічних параметрах функціону-
вання регіонів викликає небезпеку розбалан-
сування території країни. Поглиблення тери-
торіальних диспропорцій відбивається на ди-
ференціації рівня та якості життя населення, 
посиленні міграційних процесів внутрішньо-
національного та зовнішнього рівнів. Відтік 
трудових ресурсів (особливо актуальною ця 
проблема є для прикордонних та сільських 
територій, багатофункціональних міст) 

порушує систему розселення. Невирішеність 
питань забезпечення ефективної регіональ-
ної політики формує такі негативні фактори 
як: зростання розриву між центром та пери-
ферією, загострення кризи на депресивних 
територіях та їх маргіналізація, втрата дієвого 
контролю над ними. 

Враховуючи галузеві особливості націо-
нального господарського комплексу, страте-
гічною галуззю якого виступає аграрне виро-
бництво, можна стверджувати, що збалан-
сована державна регіональна політика в 
сфері агробізнесу, яка побудована на ефекти-
вному використанні потенціалу областей, їх 
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конкурентних переваг ресурсного характеру 
і можливостей для розвитку та підвищення 
якості життя людини бути мати мультипліка-
тивний ефект для розвитку всієї України. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Теорія і практика використання кластер-
ного аналізу як математико-статистичного 
методу дослідження та його потенціал в еко-
номічній сфері, зокрема у сфері регіональної 
політики, стали предметом дослідження та-
ких вчених, як: Потапова Н.А. [1], Бойко 
О.В. [2], Бакум В.В. [3], Василенко В. [4], 
Зарубанна Л.В. [5], Рядно О.А., Бер-
кут О.В. [6], Лотиш О.Я. [7], Бегун С. [8]. 

Мета статті – аналіз розвитку агробіз-
несу в Україні в регіональному аспекті з вико-
ристанням методології кластерного аналізу. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сільське господарство є ключовим 
сектором, мультиплікатором розвитку еконо-
міки України, що характеризується багатофу-
нкціональністю, виступаючи виробником си-
ровини для інших галузей (харчової та легкої 
промисловості), а також споживачем продук-
ції промислового походження (будівельних 
матеріалів, пального та мастил, продукції хімі-
чної промисловості і машинобудування 
тощо). Функціонування агросфери на сучас-
ному етапі характеризується істотними систе-
мними деформаціями в територіальному роз-
різі. Чинниками формування регіональних 
особливостей розвитку агросектору виступа-
ють природно-кліматичні умови, рівень еко-
номічного розвитку регіонів, зональна спеціа-
лізація. Побудова якісної регіональної 

політики в сфері аграрного виробництва 
може ґрунтуватися на групуванні регіонів за 
рівнем ефективності використання приро-
дно-ресурсного потенціалу. Досягнення пос-
тавленої мети виділення територій з однорід-
ними в певному розумінні характеристиками 
зумовило використання математико-статисти-
чного методу кластерного анализу.  

Базовий набір ознак для класифікації 
даних і визначення відповідної структури в 
них включив: продуктивність праці в підпри-
ємствах, які здійснювали сільськогосподар-
ську діяльність (тис. грн на 1 зайнятого); рі-
вень рентабельності виробництва продукції 
сільського господарства в усіх підприємствах 
за регіонами (культури зернові та зернобо-
бові); урожайність ц з 1 га зібраної площі зер-
нових і зернобобових; реалізація на забій 
сільськогосподарських тварин (у живій масі); 
виробництво молока в підприємствах; кіль-
кість одержаних яєць від птиці свійської; вар-
тість продукції сільського господарства, реа-
лізованої підприємствами. В якості 
статистичної бази дослідження обрано зна-
чення вище представлених показників за 
2019 р. Нами використано ієрархічний метод 
кластерного аналізу, перевагою якого є наоч-
ність. На першому етапі здійснено побудову 
дендрограми (дерева ієрархічної структури), 
що описує близькість окремих точок і класте-
рів (рис. 1).  

Дендрограма представлена у вигляді, 
коли об’єкти дослідження розташовуються 
вертикально зліва, а результати кластерізації 
– справа. 
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Рис. 1. Дендрограма розподілу регіонів України за кластерами 
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На горизонтальній прямій знизу денд-
рограми відображено значення відстаней або 
подібності. В нашому випадку досліджується 
24 об’єкти (у відповідності до кількості облас-
тей в структури адміністративного поділу те-
риторії України) - п=24, за 7 характеристи-
ками - k=7. На наш погляд, доцільним є 
зосередження на рівні кластерізації, що від-
повідає виділенню 4 кластерів. Їх склад пред-
ставлено у Табл. 1.  

Потреба виокремлення особливостей 
кожного з виділених кластерів зумовила за-
стосування інтегративного методу дисперсій-
ного аналізу, що включає розрахунок показ-
ників міжгрупової та внутрішньогрупової 
дисперсії, ступеню свободи, F-критерію, р-рі-
вня значущості F-критерію, які характеризу-
ють вклад ознаки в поділ об’єктів дослі-
дження на групи (табл. 2). Наведені в таблиці 
значення міжгрупових та внутрішньогрупо-
вих дисперсійних ознак в сукупності з показ-
никами ступеню свободи свідчать про доста-
тньо високу якість здійсненої кластерізації. У 
відповідності до показника «р-рівня значу-
щості F-критерія» обрані нами показники ро-
звитку аграрного сектору в Україні вибудову-
ються в наступну структуру (в розрізі впливу 
на процес кластерізації) – від найбільш значу-
щих до найменш значущих: вартість продук-
ції сільського господарства, реалізованої підп-
риємствами, млн грн; виробництво молока в 
підприємствах, тис. т; рівень рентабельності 
виробництва продукції сільського господарс-
тва в усіх підприємствах за регіонами 

(культури зернові та зернобобові), %; урожай-
ність ц з 1 га зібраної площі зернових і зерно-
бобових; продуктивність праці в підприємст-
вах, які здійснювали сільськогосподарську 
діяльність (тис. грн на 1 зайнятого); кількість 
одержаних яєць від птиці свійської, млн шт.; 
реалізація на забій сільськогосподарських 
тварин (у живій масі), тис. т. 

Таблиця 1.  
Кластерізація регіонів України за визначе-

ними показниками стану аграрного сек-
тору 

Область Кластер 
Донецька  Кластер 1 
Житомирська   
Запорізька   
Львівська   
Миколаївська   
Одеська   
Тернопільська   
Херсонська   
Дніпропетровська  Кластер 2 
Кіровоградська   
Сумська   
Харківська   
Хмельницька   
Черкаська   
Волинська  Кластер 3 
Закарпатська   
Івано-Франківська   
Луганська   
Рівненська   
Чернівецька   
Вінницька  Кластер 4  
Київська   
Полтавська   
Чернігівська   

 

 

Таблиця 2 
Характеристика кластерізації регіонів України за визначеними показниками стану 

аграрного сектору 

Видив активів 
Міжгрупова 

дисперсія  

Сту
пінь 
сво-
бод

и 

Внутрі-
шньог-
рупова 
диспе-

рсія 

Сту
пінь 
сво-
бод

и 

F-крите-
рій 

p-рівень 
значу-

щості F-
крите-

рію 

Продуктивність праці в підприємствах, які здійснювали сіль-
ськогосподарську діяльність (тис. грн на 1 зайнятого) 

1,532309E+05 3 718454 20 1,42186 0,265852 

Рівень рентабельності виробництва продукції сільського гос-
подарства в усіх підприємствах за регіонами (культури зер-

нові та зернобобові) % 
5,589683E+02 3 774 20 4,81561 0,011055 

Урожайність ц з 1 га зібраної площі зернових і зернобобових 1,248787E+03 3 2023 20 4,11463 0,019979 
Реалізація на забій сільськогосподарських тварин (у живій 

масі) тис. т 
1,193523E+05 3 376432 20 2,11375 0,130511 

Виробництво молока в підприємствах (тис. т) 1,693290E+05 3 78353 20 14,40730 0,000031 
Кількість одержаних яєць від птиці свійської (млн шт.) 2,420148E+06 3 6275503 20 2,5710 0,082874 

Вартість продукції сільського господарства, реалізованої підп-
риємствами у млн грн 

1,872946E+09 3 129484500 20 96,43089 0,000000 

Джерело: складено автором за [9] 
 

Описова статистика кожного кластеру 
ґрунтується на розмірі середнього значення 
обраного набору показників, що візуалізовано 
на рис. 2. Кластер 4 (поєднує 4 області) є 

лідером майже по всім показникам, крім пока-
зника продуктивності праці. На другому місці 
знаходяться області, що ввійшли до Кластеру 
2 (об’єднує 6 областей). 
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Рис. 2. Описова статистика виділених кластерів (на основі середніх показників по кож-

ному критерію) 
Джерело: складено автором за [9] 
 

Останні є беззаперечними фаворитами 
у показнику продуктивності праці на аграр-
них підприємствах. Аутсайдером за 5 показ-
никами (виключенням стали обсяги реаліза-
ції на забій сільськогосподарських тварин (у 
живій масі) – 3 місце; урожайність ц з 1 га зіб-
раної площі зернових і зернобобових – 3 мі-
сце) є Кластер 1 (поєднує 8 областей). Регіони 
з Кластеру 3 (включає 6 областей) займають 
третє (передостаннє) місце за більшістю пока-
зників. Отже, менше половини областей Ук-
раїни можна рахувати регіонами зі станом 
розвитку аграрного бізнесу на рівні вище се-
реднього по країні.  

Визначення галузевих особливостей ро-
звитку агросектору кожного з кластерів розг-
лянуто нами як передумову їх комплексної 
характеристики. Саме структурні деформації 
ми розглядаємо як основу формування незба-
лансованості розвитку територій, що зумов-
люють, зокрема, нераціональне викорис-
тання ресурсного потенціалу, в тому числі 
земельного фонду України, людських ресур-
сів, різну ступінь включеності територій до 
системи міжнародного поділу праці. Аналіз 
побудовано на актуальних даних рейтингу 
регіонів по основним культурам рослинниц-
тва (табл. 3), а також по кількості сільськогос-
подарських тварин (табл. 4).  

Виходячи з представлених вище даних 
ми порахували середній рейтинг областей 
кожного кластеру по рослинництву і 

тваринництву (табл. 5). Як видно з розрахун-
кових даних розрив між кластерами у розви-
тку тваринництва є більш суттєвим, ніж у га-
лузі рослинництва. Це пояснюється, зокрема, 
більшою комерційною привабливістю рос-
линництва, що стимулює його розвиток у ре-
гіонах зі сприятливим природно-ресурсним 
потенціалом. Так, площі посівів зернових ку-
льтур в Україні мають загальну тенденцію до 
зростання. В той же час спостерігається скоро-
чення кількості поголів’я в усіх підгалузях 
тваринництва, крім птахівництва. 

Так, за період 2014 – 2019 рр. кількість ве-
ликої рогатої худоби зменшилася на 1047,7 
тис. гол., корів – на 603 тис. гол., свиней – на 
1744,4 тис. гол., овець та кіз – на 150,3 тис. гол. 
Найбільше скорочення характерне для галузі 
свинарства. Кількість птиці свійської за зазна-
чений період збільшилася на 11 543,9 тис. 
гол., з негативною динамікою протягом 2014 
– 2017 рр. (мінімальний показник зафіксо-
вано у 2017 р. на рівні 201668 тис. гол.) з пода-
льшим поступовим зростанням [9].  

В Топ - 5 областей за кожною групою то-
варної сільськогосподарської продукції увій-
шли:  

Кластер 1: Тернопільська область (бу-
ряки цукрові (фабричні), ріпак, корови, 
свині); Львівська область (соя, картопля, ово-
чеві, плодові та ягідні); Житомирська (соя, 
ВРХ); Донецька (корови); Одеська (вівці та 
кози). 
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Продуктивність праці в підприємствах, які здійснювали сільськогосподарську діяльність (тис. грн 
на 1 зайнятого)
Рівень рентабельності виробництва продукції сільського господарства в усіх підприємствах за 
регіонами (культури зернові та зернобобові) %
Урожайність ц з 1 га зібраної площі зернових і зернобобових
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Таблиця 3. 
Рейтинг регіонів України за основними ку-

льтурам рослинництва 

Області 

Місце регіонів у виробництві 
сільськогосподарських культур 

З
ер

н
ов

і 
т

а 
зе

р
-

н
об

об
ов

і 

Б
у

ря
ки

 ц
у

кр
ов

і 
(ф

аб
р

и
ч

н
і)

 

С
оя

 

Р
іп

ак
 

С
он

я
ш

н
и

к 

К
ар

т
оп

ля
 

О
во

ч
ев

і 

П
ло

до
ві

 т
а 

 
я

гі
дн

і 

Кластер 1 
Донецька 17 18 - 13 11 19 18 10 

Житомирська 15 8 2 11 17 2 9 18 
Запорізька 8  19 4 6 24 16 17 
Львівська 18 7 5 6 21 3 2 4 

Миколаївська 14  21 9 9 23 4 22 
Одеська 16  20 10 15 20 19 8 

Тернопільська 12 5 6 5 18 11 14 11 
Херсонська 10  3 3 14 21 1 16 

Кластер 2 
Дніпропетровська 7 17 22 1 3 18 3 5 

Кіровоградська 11 9 16 12 2 16 15 21 
Сумська 3 15 8 19 5 12 22 24 

Харківська 4 13 18 21 1 14 5 15 
Хмельницька 6 3 1 2 12 6 20 2 

Черкаська 13 11 14 20 13 13 10 19 
Кластер 3 

Волинська 20 10 15 7 19 8 12 20 
Закарпатська 24  17  24 17 11 7 

Івано-Франківська 22 16 13 17 22 10 23 14 
Луганська 19  к 22 10 22 24 13 
Рівненська 21 6 7 14 20 5 13 9 

Чернівецька 23 14 11 18 23 15 17 1 
Кластер 4 

Вінницька 5 1 9 8 7 1 8 3 
Київська 9 4 10 16 16 4 6 12 

Полтавська 1 2 4 23 4 9 7 6 
Чернігівська 2 12 12 15 8 7 21 23 

Джерело: складено автором за [10] 

Таблиця 4. 
Рейтинг регіонів України за кількістю 

сільськогосподарських тварин 

Області 

Кількість сільськогос-
подарських тварин 

В
Р

Х
 

К
ор

ов
и

 

С
ви

н
і 

В
ів

ц
і 

т
а 

ко
зи

 

П
т

и
ц

я
 

св
ій

сь
ка

 

Кластер 1 
Донецька 23 2 2 9 16 

Житомирська 4 19 19 21 8 
Запорізька 21 17 17 4 18 
Лівівська 7 3 3 14 5 

Миколаївська 18 23 23 6 23 
Лівівська 7 3 3 14 5 

Миколаївська 18 23 23 6 23 
Одеська 9 20 20 1 22 

Тернопільська 10 5 5 23 11 
Херсонська 22 22 22 19 12 

Кластер 2 
Дніпропетровська 15 6 6 5 4 

Кіровоградська 19 15 15 13 13 
Сумська 11 21 21 10 15 

Харківська 5 16 16 3 9 
Хмельницька 1 7 7 12 10 

Черкаська 8 4 4 17 2 
Кластер 3 

Волинська 14 11 11 22 6 
Закарпатська 12 10 10 2 19 

Івано-Франківська 13 9 9 16 17 
Луганська 24 24 24 20 24 
Рівненська 17 13 13 24 7 

Чернівецька 20 18 18 8 21 
Кластер 4 

Вінницька 2 2 12 15 1 
Київська 16 1 1 11 3 

Полтавська 3 8 8 7 14 
Чернігівська 6 14 14 18 20 

Джерело: складено автором за [10] 

 
 

Таблиця 5. 
Середнє місце кластерів в структурі основ-

них галузей аграрного виробництва 

Кластер 

Середній рей-
тинг по основ-

ним культу-
рам  

рослинництва 

Середній рей-
тинг по кіль-

кості сільсько-
господарських 

тварин 
Кластер 1 10,5 13,5 
Кластер 2 11,3 9,1 
Кластер 3 14,1 14,5 
Кластер 4 8,6 8,8 

Кластер 2: Дніпропетровська область 
(ріпак, соняшник, овочеві, плодові та ягідні); 
Кіровоградська область (соняшник); Сумська 
(соняшник, зернові та зернобобові); Харків-
ська область (соняшник, зернові та зернобо-
бові); Хмельницька область (буряки цукрові 
(фабричні), соя, ріпак, плодові та ягідні, ВРХ); 
Черкаська область (птиця свійська). 

Кластер 3: Рівненська область (карто-
пля). 

Кластер 4: Вінницька область (зернові та 
зернобобові, буряки цукрові (фабричні), 

картопля, плодові та ягідні, ВРХ, корови, 
птиця свійська); Київська область (буряки цу-
крові (фабричні), картопля, корови, свині, 
птиця свійська); Полтавська область (буряки 
цукрові (фабричні), картопля, соя, соняш-
ник); Чернігівська (зернові та зернобобові). 

Проведені дослідження розвитку аграр-
ного сектору в Україні свідчать про укорі-
ненні дисбалансів у функціонуванні рослин-
ницької та тваринницької галузей, що є 
наслідком різності у природно-ресурсному 
потенціалі, а також у сформованих соціа-
льно-економічних та культурних особливос-
тях господарювання на різних територіях. 
Наявні диспропорції формують потенційні 
небезпеки для національної економічної без-
пеки держави. Передбачуваним є потрап-
ляння регіонів, що спеціалізуються на тва-
ринництві, до кластеру з невисокими 
показниками результативновності, так як ре-
нтабельність тваринництва значно відстає від 
рослинництва. З огляду на зазначений факт, 
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закономірним є процес згортання тваринни-
цької галузі не лише в агрокомплексах, а й у 
господарствах населення. Отже, забезпе-
чення потреб населення у якісних продуктах 
тваринницького походження вітчизняного 
виробництва вимагає комплексного стиму-
люючого впливу з боку держави, імплемента-
ції його інструментів до програм регіональ-
ного розвитку. 

Для територій, спеціалізацією яких є ви-
робництво комерційних культур, таких як 
пшениця, ячмінь, соняшник, ріпак, характер-
ною є переважання продукційної функції на 
шкоду екологічним аспектам. Формуються 
екологічно нестійкі, не саморегулюючі агро-
системи. В даних регіонах державна стратегія 
їх розвитку має будуватися на принципах ста-
лості з акцентом на ефективне включення 
сільськогосподарської діяльності у мережі 
екосистем: формування жорстких параметрів 
дотримання науково обґрунтованих вимог 
плодозміни; раціональної структури посівів; 
збереження агроландшафтів з відновленням 
природного каркасу – лісонасаджень, пасо-
вищ, сінокосів, буферних зелених зон, во-
дойм, лук. 

З метою забезпечення розвитку депре-
сивних регіонів доцільно стимулювати пере-
орієнтацію частини господарюючих суб’єктів 
на дрібно комерційне виробництво екологі-
чно чистої продукції, вирощування лікарсь-
ких рослин, грибів, екзотичних тварин, куль-
тур несільськогосподарського використання, 
розвиток підсобних промислів, розширення 
участі у ланцюгу доведення продовольства до 
споживачів. 

Загальнонаціональна регіональна полі-
тика в агросфері має ґрунтуватися на реаліза-
ції стратегічних завдань, до складу яких варто 
віднести: забезпечення продуктової безпеки, 
утримання раціонально обґрунтованої засе-
леності сільськогосподарських територій, 
створення соціально-економічних умов роз-
витку людського потенціалу сільських регіо-
нів, збереження культурної різноманітності, 
формування умов розвитку агроланшафтів, 
відтворення біорізноманіття, імплементація 
інноваційних ресурсозберігаючих технологій 
у практику господарювання. 

Висновки. На основі кластерного ана-
лізу з використанням набору класифікацій-
них ознак кількісного характеру (реалізація на 
забій сільськогосподарських тварин (у живій 
масі); виробництво молока в підприємствах; 
кількість одержаних яєць від птиці свійської; 
вартість продукції сільського господарства, ре-
алізованої підприємствами) та якісного харак-
теру (продуктивність праці в підприємствах, 
які здійснювали сільськогосподарську діяль-
ність (тис. грн на 1 зайнятого); рівень рентабе-
льності виробництва продукції сільського гос-
подарства в усіх підприємствах за регіонами 
(культури зернові та зернобобові); урожай-
ність ц з 1 га зібраної площі зернових і зерно-
бобових) структуровано регіони України, а 
саме виділено чотири кластери. 

Найменшу варіативність показали такі 
показники розвитку аграрного сектору в Ук-
раїні, як: кількість одержаних яєць від птиці 
свійської, млн шт.; продуктивність праці в 
підприємствах, які здійснювали сільськогос-
подарську діяльність (тис. грн на 1 зайня-
того); реалізація на забій сільськогосподарсь-
ких тварин (у живій масі), тис. т. 

Використання графічної візуалізації 
описової статистики в рамках сформованих 
кластерів дозволило виділити області-лідери 
(Кластер 4, що включає 4 області), області з се-
редніми показниками результативності (Кла-
стер 2, що включає 6 областей України), обла-
сті з недостатнім рівнем результативності 
аграрного сектору (Кластер 1, до складу 
якого ввійшло 8 областей), області-аутсай-
дери (Кластер 3, що включив 6 областей). 

Дослідження галузевих особливостей 
розвитку агросектору кожного з кластерів з 
метою з’ясування зв’язку між рівнем спеціалі-
зації та економічною ефективністю регіонів 
показало наступні залежності: регіони Клас-
теру 4 характеризуються комплексним розви-
тком рослинництва і тваринництва (рейтинг 
за зазначеними галузями є найвищим, а його 
відмінність складає 0,2), регіони Кластеру 2 
спеціалізуються на рослинництві, регіони 
Кластеру 1 розвиваються з переважанням га-
лузі тваринництва, регіони Кластеру 3 є аут-
сайдерами за розвитком обох сфер аграрного 
виробництва.  
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Larina T., Moisieieva N., Azizov O. Regional aspects of agribusiness development in Ukraine: cluster 

analysis. 
The article is devoted to the study of regional aspects of agribusiness development in Ukraine. The cluster approach 

was chosen as the basic method of analysis. The composition of the classification features is formed taking into account the 
quantitative parameters (sale for slaughter of farm animals (live weight), milk production in enterprises, the number of eggs 
obtained from poultry; the cost of agricultural products sold by enterprises) and quality indicators (productivity labor in 
enterprises engaged in agricultural activities (thousand UAH per 1 employee), the level of profitability of agricultural 
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statistical base of the analysis consisted of data provided by the State Statistics Service. The research horizon covers 2019 
and 2020. The indicators with the largest and smallest variability in intercluster gradations are determined. The latter 
included the number of eggs obtained from poultry, million pieces; labor productivity in enterprises engaged in agricultural 
activities (thousand UAH per 1 employee); sale for slaughter of farm animals (live weight), thousand tons. On the basis of 
graphic visualization of descriptive statistics within the formed clusters the areas-leaders, areas with average indicators of 
efficiency, areas with insufficient level of efficiency of agrarian sector, areas-outsiders are allocated. The connection between 
the level of specialization and economic efficiency of the regions is established: the regions of Cluster 4 (leading regions) are 
characterized by complex development of crop and livestock production, the regions of Cluster 2 (areas with average perfor-
mance) specialize in crop production, the regions of Cluster 1 level of productivity of the agricultural sector) are developing 
with the predominance of the livestock industry, the regions of Cluster 3 (outsider areas) are depressed in the development 
of both areas of agricultural production. 

Keywords: agribusiness, regional development, cluster analysis, animal husbandry, crop production, clustering of 
regions, ranking of regions. 
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STRATEGIC LANDMARKS IN AGRIBUSINESS ENTITIES’ MANAGEMENT.  
CROSS-FUNCTIONAL MARKETING LOGISTICS PERSPECTIVE 

 
 

Danylenko V., Zavgorodnii A. V., Shapovalova I. Strategic landmarks in agribusiness entities’ manage-
ment. Cross-functional marketing logistics perspective. 

Introduction. The most important task of marketing logistics in agribusiness is to create efficient supply chains of 
agricultural products and manage them. To cope with this task, it is necessary to analyze the existing relationships between 
producers, intermediaries and consumers of commodities and outline ways to improve them. Under the conditions of an 
active market, certain contradictions objectively arise between the supply chain participants. These contradictions hinder 
the win-win relations development and slow down the integration process. The resolution is only possible by correctly 
defining the goals of all participating entities, taking into account the interests and preferences of end users. 

The purpose of the study is to identify priority issues of goal setting from the perspective of implementing a cross-
functional marketing logistics approach in the management system of agribusiness entities, taking into account the peculi-
arities of these entities’ internal and external environment. 

Results. In this study, according to the goals set, an analysis of the internal and external environments of agribusiness 
entities is carried out from the perspective of an integrative cross-functional approach to their marketing and logistics compe-
tencies fulfillment. The relevance of integrating the methodological foundations of marketing and logistics into the agricultural 
companies’ management system is substantiated. The common ground for logistics and marketing strategies of companies are 
presented. Also, their relation to the overall management strategy at the highest level of decision-making and to the correspond-
ing tactical and operational levels was introduced. The main business processes performed in the framework of implementing 
food supply chain participants’ logistics and marketing strategies is analyzed. The conditions for managing material flows and 
marketing in agriculture were also studied separately. The possibilities of the two studied concepts’ joint implementation are 
identified, and the advantages of such interaction obtained by agribusiness entities are described. 

Conclusions. It was defined that cross-functional integration can generate positive impacts with regard to both 
demand management (increasing customer satisfaction, etc.) and supply management (avoiding delivery delays, etc.). Both 
management concepts (marketing and logistics) define the company’s overall strategy in the supply and distribution mar-
kets. In this regard, on the one hand, customer satisfaction is achieved through coordinated marketing measures for the 
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product, price, promotion and distribution, offering the customer temporal and spatial benefits (in large part gaining effec-
tiveness). On the other hand, the company’s gain of an acceptable profit over a long period of time is determined by reducing 
overall logistics costs (in large part gaining efficiency). The mechanism of implementing a strategic marketing system in 
the food supply chains with regard to a logistic strategy requires further research. 

Key words: strategic management, marketing, logistics, agribusiness, business processes. 
 

Formulation of the problem. Building a 
civilized and efficient market is directly related to 
solving the most pressing, complex and multidi-
mensional issues of creating modern logistics 
management structures, and applying marketing 
knowledge and functions in the national agricul-
tural sector. The use of logistics methods entails 
the significant reduction of production and deliv-
ery time. It also reduces a product’s cost and the 
quantity of stocks. At the same time the use of 
marketing methods significantly improves sales, 
solves issues associated with the agricultural 
products sales, helps to make an effective adver-
tising. Via modern marketing, you can structure 
the movement of products, and thus improve the 
quality of relationships in the agricultural market.  

The changes taking place in the modern 
Ukrainian agricultural market along with a num-
ber of positive consequences due to the economic 
freedom of commodity producers and traders 
were accompanied by serious negative trends. 
Locally, the main losses in the agricultural sector 
are caused by the disunity of business processes 
by the areas of activity; uncoordinated actions of 
commercial services (sales, contracts, marketing 
departments), technical services and supplier 
units; the lack of elementary calculations of the 
insurance stock, the cost of storage, the optimal 
order size, demand forecasting; a phased system 
for transmitting information. 

Consequently, the need to use integrated 
logistics and marketing tools while selling agri-
business entities’ commodities is being updated. 
Therefore, the clarification of this area managers’ 
priorities at the strategic level needs to be done. 

Analysis of publications. Overall, the pre-
sented results of scientific research in the field of 
marketing logistics integration can be divided 
into those that relate separately to external or in-
ternal integration and those that cover both of 
these types of integration. The first group focused 
solely on either an extent to which logistics activ-
ities interact with other functional areas (includ-
ing marketing) or an integration of logistics activ-
ities along the supply chain. In particular, N. 
Turina analyzed the impact of marketing and lo-
gistics concepts’ integration on the company man-
agement system in general, while A. Ellinger, P. 
Daugherty & S. Keller analyzed its impact on dis-
tribution service performance. Also, the external 
integration aspects were described by E. Krykav-
skii and N. Rozhko, who elaborated on the inter-
action of different agricultural markets operators 

using the studied idea. Their colleagues, T. Scan-
nel, S. Vickery & C. Droge, explained the relation-
ship between supplier partnering, supplier devel-
opment, JIT and firm’ performance. 

The authors, who attempted to unite inter-
nal and external approaches create the group 
number two. O. Borodina justified the applica-
tion of the system principle to the definition of 
marketing and logistics as a new approach to the 
objects, tools and processes integration. 
C. Gimenez and E. Ventura explored the contri-
bution of both levels of integration simultane-
ously, considering the interaction between de-
partments and assuming that companies usually 
strategically segment their relations. 

The purpose of the study is to identify pri-
ority issues of goal setting from the perspective 
of implementing a cross-functional marketing lo-
gistics approach in the management system of 
agribusiness entities, taking into account the pe-
culiarities of these entities’ internal and external 
environment. 

Main results. In terms of priority areas of 
development, marketing and logistics are con-
sidered as strategic tools for improving the ma-
terial, technical, organizational and functional 
bases of the Ukrainian agricultural sector. There-
fore, the issue of integrating the methodological 
foundations of marketing and logistics manage-
ment into the agricultural entities’ basic activities 
becomes particularly relevant. Not only is it a 
means of achieving competitive advantages by 
these entities, but it is also a prerequisite for 
Ukraine’s entry as a full-fledged member into the 
European Union [1]. 

Current trends in the development of the 
supply chain management (SCM) scientific know-
ledge emphasize not only the operational, but 
above all the strategic importance of two closely 
interrelated concepts of integrated company man-
agement, namely logistics and marketing [2, 3]. 
The relation of strategic, tactical and operational 
levels of decision making is shown in fig. 1.  

According to those trends internal integra-
tion has to be studied within the firm’s bounda-
ries. It seeks to eliminate the traditional func-
tional “silo approaches” and emphasize better 
coordination among functional areas. We follow 
G. Stock, N. Greis & J. Kasarda [4] and measure 
the level of internal integration as the extent to 
which logistics activities interact with other func-
tional areas, e.g., marketing. External integra-
tion, on the other hand, has to be studied along 
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the supply chain: it is the integration of the logis-
tics activities across firm boundaries. 

This part of the framework implies analyz-
ing the functions that are necessary to perform 
each process within the logistics and marketing 
areas of responsibility. According to J. Mentzer 
& K. Kahn [5], operations management implies 
the implementation of management tools that go 

beyond internal functional boundaries. This is 
due to the associations of supply chain manage-
ment with the coordination of physical, rela-
tional, informational and financial flows in order 
to integrate demand with supply. An example of 
functional involvement in the supply chain man-
agement processes in agriculture and processing 
industry is shown in fig. 2. 

 

Fig. 1. Decision making levels within marketing logistics concept 
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Fig. 2. Food supply chain functional matrix 
 Source: adapted from [6] 
 

In order to achieve cross-firm integration, 
management needs to choose the type of rela-
tionship that is appropriate for each link in the 
supply chain. Not all links throughout the sup-
ply chain should be closely coordinated and in-
tegrated. The most appropriate relationship is 
the one that best fits the specific set of circum-
stances. Determining which members of the sup-
ply chain deserve management attention is 
based on the importance to the firm’s success. In 
some companies, management works closely 
with second-tier members of the supply chain in 
order to achieve specific supply chain objectives, 
such as product availability, improved quality, 
improved product introductions, or reduced 
overall supply chain costs [7]. For example, the 
current situation in dairy industry brings a new 

trend of consolidation, which is to unite a tech-
nological cycle. Thus, the factories that are geo-
graphically bordered by raw material bases be-
come the subject to purchase. The desire to have 
permanent sources of raw materials has 
prompted many relatively efficient companies to 
take over local dairies [8]. At the same time, the 
local dairies themselves turn into simple collec-
tion points for raw materials, which are then pro-
cessed at the parent factory of the holdings. 

Also, a tomato ketchup manufacturer may 
conduct research on tomatoes in order to de-
velop plants that provide larger tomatoes with 
fewer seeds. Their contracted growers are pro-
vided with young plants in order to ensure the 
quality of the output. Since the growers tend to 
be small, the manufacturer negotiates contracts 
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with suppliers of equipment and agricultural 
chemicals such as fertilizer and pesticides. The 
farmers are encouraged to purchase materials 
and machinery using the manufacturer’s con-
tract rates [9]. This results in higher quality to-
matoes and lower prices without sacrificing the 
margins and financial strength of the growers. 

Marketing and SCM are two fundamental 
functions primarily responsible for value creation 
and spanning organizational boundaries [10]. Mar-
keting logistics interface is the epicenter of bound-
ary-spanning activities, as both functions are pri-
mary domains through which firms manage their 
interorganizational relationships and coordinate 
their upstream and downstream value creation ac-
tivities throughout their supply chains [11]. 

Effective integration of the functions is 
possible only taking into account the peculiari-
ties of the company’s business environment [12]. 
In agriculture, the competencies studied are de-
veloping under special conditions of material 
flow management (MFM) and marketing. The 
MFM features are as follows: 

1) differentiation, i.e., livestock companies 
use animals as fixed capital, and it often leads to 
the generation of two or more material flows, 
which differ significantly from each other in their 
properties and ways of how they are moved to the 
final consumer. For instance, two material flows 
are received from a dairy herd: milk and calves. 
In-production use is possible for both of them 
though. Milk is partly used to fatten calves, and 
calves can act as a resource used to "repair" the 
main herd. The remaining part of the material 
flows is eventually sent for processing, but the 
young animals must first pass the fattening stage. 
In turn, the forms of transportation and storage of 
these two flows differ significantly, which re-
quires the participants in the logistics chain to cre-
ate appropriate opportunities and conditions [13]. 

2) variability: the material flow at almost 
any stage can be both the raw material for the lo-
gistics chain’s next stage and the final product. 
For example, grain can be used as seeds in pro-
duction operations, either by the grower itself or 
at another enterprise, or can it be processed by the 
flour milling industry. In turn, the flour produced 
will be a raw material for the baking industry, but 
can also be sold as a final product; 

3) seasonality, e.g., the pronounced sea-
sonality inherent in crop production leads to the 
need for long-term storage of stocks of both fin-
ished products and raw materials (seeds, 
feed) [14]. So, the duration of storage of vegeta-
bles and potatoes can be up to 9 months or more. 

4) extensibility: material flows in agribusi-
ness change significantly as they move towards 
the final consumer. Changes in the material flow 

properties lead to changes in the storage require-
ments (temperature, humidity, light, gas envi-
ronment, and storage life). This, in turn, makes it 
necessary to have specialized storages, transport, 
and selling locations. Most industries are known 
to produce small number of goods out of larger 
number of components, i.e., a narrowing of the 
material flow. In agribusiness, the opposite phe-
nomenon is observed: when moving to the final 
consumer, the material flow in the assortment 
expands: a modern meat processing plant pro-
duces several hundred types of products from a 
limited set of raw materials [15]. 

The agribusiness marketing characteristic 
traits are determined by the comparable condi-
tions. Positions are related, explaining and some-
times causing each other: 

✓ perishable products: most of commodi-
ties perish within shorter time and some remain 
fresh for a little longer; 

✓ continuous demand: crops are pro-
duced in certain seasons, despite of their neces-
sity to be consumed round the year; 

✓ fluctuation in price: since balance can-
not be maintained in demand and supply, price 
remains fluctuating; 

✓ power of intermediaries: middlemen buy 
commodities at low price directly from the farmers 
at the time of harvest. They keep the collected 
goods in storage and sell them at high prices creat-
ing pressure on both farmers and processers [16]; 

✓ inelastic demand: any change in price 
does not affect demand for agricultural products 
much, since they are of compulsory for daily life; 

✓ elastic supply: unlike the demand the 
supply is affected by price change, e.g., they are 
directly dependent. 

Agricultural marketing tracks and deter-
mines the emerging demand, that is, it answers 
the following questions: what products are 
needed, where, when, in what quantity and what 
quality. Logistics provides physical delivery of 
the required volume of products to the con-
sumer. It is considered as a tool for implement-
ing a marketing strategy. A new type of com-
modity production tends to reveal unpredictable 
costs related to physical distribution. Thus, a 
need for new resources appears [17]. For the sup-
ply system of an agricultural enterprise, the same 
product, but in a different form, is a new assort-
ment unit. It should also be noted that changing 
the product range does not always lead to an in-
crease in costs. Sometimes it is possible to refine 
the use of production capacities and labor organ-
ization, and thereby save resources. 

Agricultural marketing determines the 
product range produced, which in turn signifi-
cantly affects the logistics system. The range of 
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agricultural products itself depends on many 
factors, but quite often the production takes into 
account marketing requirements. This leads to 
the production stage modifications without tak-
ing into account the effect of this solution on the 
cost of physical distribution. The intersections of 
logistics, marketing and production compe-
tences are presented on the fig. 3.  

The logistics system operations also affect 
sales tactics. The logistics managers are often-
times in charge of distribution channel picking. 
Cost analysis of logistics processes is often used 
to find ways to make a particular market space 
more efficient, but the changes that occur in the 

system under the influence of this analysis are of 
great importance for marketing.  

Summing up, it should be noted that cross-
functional integration can generate positive im-
pacts with regard to demand management: 
avoiding delivery delays; increasing customer 
satisfaction; increasing market share; improving 
new product development performance; increas-
ing market responsiveness [19, 20]. It can also 
generate positive impacts on supply manage-
ment: avoiding delivery delays; reducing trade-
offs; and facilitating external integration reach-
ing all of the supply chain [21, 22].  

 
 
 
 
 
 
 
 

Fig. 3. Intersection of production, logistics and marketing competencies 
 Source: adapted from [18] 
 

To achieve the goals of integrating market-
ing and logistics through strategic management 
mechanisms, it is important to provide a broad 
view of the problems associated with companies’ 
operations within the supply chain. Doing so is 
impossible without integrating marketing and lo-
gistics information obtained from internal and ex-
ternal environment as a starting point for making 
further strategic or tactical decisions. From this 
perspective, it is relevant to adapt the well-known 
integration system of strategic marketing, which 
covers: the audit system of strategic marketing, 
the system of a strategic marketing portfolio crea-
tion, the system of strategic changes in marketing, 
in this case, implementation of key business pro-
cesses in the food supply chain. 

Conclusions. Some of the main strategic 
guidelines that will help increase the overall 
level of agribusiness entities’ competitiveness 
can be the development of transport infrastruc-
ture, engineering communications, establishing 
cooperative ties, ensuring proper storage condi-
tions for agricultural products, and wider appli-
cation of marketing and logistics concepts. In or-
der to provide additional competitive 
advantages and reduce the overall costs of agri-
cultural companies, it is necessary to ensure the 
integration of innovative approaches to the de-
sign and development of all their functional ar-
eas, in particular the concepts of marketing and 
logistics, into their activities. 

Both management concepts define the 
company’s overall strategy in the supply and 
distribution markets. In this regard, on the one 
hand, customer satisfaction is achieved through 
coordinated marketing measures for the prod-
uct, price, promotion and distribution, offering 
the customer a logistical time and place of utility. 
On the other hand, the company’s gain of an ac-
ceptable profit over a long period of time is de-
termined by reducing overall logistics costs. The 
strategic dimension of the marketing logistics 
approach, in which logistics and marketing are 
defined as the main benchmarks (criteria) of 
management and interpreted as significant and 
equivalent areas of management, in our opinion, 
deserves a more detailed consideration, espe-
cially from the point of view of food supply 
chains determinants.  The mechanism of imple-
menting a strategic marketing system in the food 
supply chains also requires further research. This 
mechanism is expected to provide synchroniza-
tion of marketing and logistics strategies regard-
ing their impact on the logistics complementarity 
of key business processes. The aforementioned 
system is supposed to base on developing the 
partnership potential, creating a strategic mar-
keting database and using it to provide continu-
ous customer service quality research, manage 
demand, costs, and ensure control over the 
achievement of supply chain success key factors. 
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Abstract 
Даниленко В. В., Завгородній А. В., Шаповалова І. О. Стратегічні орієнтири в менеджменті 

суб’єктів агробізнесу. Міжфункціональний маркетингово-логістичний ракурс. 
Вступ. Найважливішим завданням маркетингової логістики в агробізнесі є створення ефективних ланцю-

гів постачання сільськогосподарської продукції та управління ними. Для вирішення поставленого завдання потрі-
бно проаналізувати існуючі взаємовідносини між виробниками, суб’єктами сфери обігу і споживачами продуктів 
і намітити шляхи їх вдосконалення. В умовах активного ринку між учасниками ланцюга поставок об’єктивно 
народжуються певні протиріччя, які стримують розвиток взаємовигідних зв’язків і гальмують процес інтеграції. 
Вирішення згаданих протиріч можливо тільки правильно визначивши цілі всіх задіяних економічних суб’єктів з 
урахуванням інтересів і вподобань кінцевих споживачів. 
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Мета дослідження полягає в тому, щоб з позиції упровадження міжфункціонального маркетингово-логіс-
тичного підходу до системи менеджменту суб’єктів агробізнесу визначити пріоритетні питання формулювання 
цілей з огляду на особливості внутрішнього та зовнішнього середовища діяльності зазначених суб’єктів. 

Результати. У даному досліджені відповідно до поставлених цілей здійснено аналіз внутрішнього та зов-
нішнього середовищ діяльності суб’єктів агробізнесу з точки зору інтегративного міжфункціонального підходу 
реалізації ними маркетингових і логістичних компетенцій. Обґрунтовано актуальність питання інтеграції ме-
тодологічних основ маркетингу і логістики в систему менеджменту сільськогосподарських підприємств. Пред-
ставлено точки зіткнення логістичних і маркетингових стратегій підприємств, а також їх відношення до зага-
льної стратегії підприємства на вищому рівні прийняття рішень і до відповідних тактичного і операційного 
рівнів. Проаналізовано зміст основних бізнес-процесів, виконуваних в рамках реалізації логістичних і маркетинго-
вих стратегій учасників продовольчого ланцюга постачань. Окремо досліджені умови здійснення управління ма-
теріальними потоками і маркетингом в сільському господарстві. Виявлені можливості спільної реалізації компе-
тенцій двох досліджуваних концепцій, описані переваги такої взаємодії отримувані суб’єктами агробізнесу. 

Висновки. В роботі було визначено, що міжфункціональна інтеграція може створювати позитивний вплив 
як на управління попитом (підвищення задоволеності клієнтів і т.д.), так і на управління поставками (запобігання 
затримок поставок і т.д.). Обидві концепції управління (маркетинг і логістика) визначають загальну стратегію 
компанії на ринках поставок і дистрибуції. У зв’язку з цим, з одного боку, задоволеність споживача досягається за 
рахунок скоординованих маркетингових заходів щодо продукту, ціни, просування і розподілу, які пропонують спо-
живачеві часові і просторові вигоди (в значній мірі підвищення результативності). З іншого боку, отримання ком-
панією прийнятного прибутку протягом тривалого періоду часу визначається зниженням загальних логістичних 
витрат (в значній мірі підвищення ефективності). Механізм упровадження стратегічної маркетингової системи в 
ланцюгах постачань продовольства з урахуванням логістичної стратегії вимагає подальшого дослідження. 

Ключові слова: стратегічний менеджмент, маркетинг, логістика, агробізнес, бізнес-процеси. 
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ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
 

Тєшева Л.В. Оцінювання ризиків при формуванні портфелю проектів інноваційного розвитку 
сільськогосподарських підприємств.  

Вступ. Інноваційний розвиток виступає основною передумовою забезпечення належного рівня конкуренто-
спроможності продукції та підприємства, інтеграції вітчизняної економіки до світової, сталого розвитку наці-
ональної економіки. Особливою рисою інноваційних проектів є їх високий рівень ризикованості. Це вирішальним 
чином впливає на прийняття управлінських рішень щодо їх провадження. Саме тому оцінювання ризиків іннова-
ційних проектів займає особливе місце в галузі економічних досліджень. 

Метою статті є формування теоретико-методичних засад оцінювання ризиків при формуванні порт-
фелю проектів інноваційного розвитку сільськогосподарських підприємств. 

Результати. Визначено, що одним із ключових аспектів порівняння проектів і портфелів є врахування 
ризиків. Визначено основні групи ризиків в інноваційних проектах: виробничі ризики, фінансові ризики, кадрові 
ризики, інформаційні ризики, трансферно-технологічні ризики, зовнішні ризики. Розроблено класифікацію ризи-
ків портфелю агроінноваційних проектів за етапами реалізації. Запропоновано використовувати оцінювання за 
кількісними методами (статистичний, аналітичний, метод доцільності витрат, нормативний метод) і якіс-
ними (аналіз наслідків, аналіз імовірності збитків, експертний метод). Обґрунтовано, що в результаті оціню-
вання формуються масиви даних для кожного окремого проекту, які включають значення кількісних показників 
ефектів від провадження агроінновацій, рангові значення за якісними параметрами досягнення вигід, кількісні зна-
чення ризиків та інтегральне значення за якісною оцінкою ризиків, визначене з використанням методу нечітких 
множин. Встановлено, що реалізація розробленого алгоритму дозволяє забезпечити отримання синергетичного 
ефекту від взаємодії агроінноваційних проектів в процесі забезпечення інноваційного розвитку аграрного сектору 
економіки України. 
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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Інноваційний розвиток є складною, 
багатогранною та динамічною категорією 
економічної науки, яка виступає основною 
передумовою забезпечення належного рівня 
конкурентоспроможності продукції та підп-
риємства, інтеграції вітчизняної економіки 
до світової, сталого розвитку національної 
економіки в умовах загострення соціальних 
протиріч і посилення техногенного наванта-
ження на екологічне середовище. Особливою 
рисою інноваційних проектів є їх високий рі-
вень ризикованості. Це вирішальним чином 
впливає на прийняття управлінських рішень 
щодо їх провадження. Саме тому оцінювання 
ризиків інноваційних проектів займає особ-
ливе місце в галузі економічних досліджень. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Питаннями інноваційного розвитку сіль-
ськогосподарських підприємств досліджу-
вали В. Амбросов, В. Андрійчук, О. Дацій, 
І. Вінніченко, М. Грицаєнко, Л. Демиденко, 
К. Джевель, Н. Долгошея, О. Донець, О. Кот, 
Н. Кравченко, Е. Крилатих, О. Муляр, М. Ку-
длай, Л. Могильна, В. Осецький, О. Попова, 
М. Садиков, Г. Тимофієв, В. Трегобчук, В. Чо-
рнодон, О. Шпикуляк, О. Шубравська, О. Ян-
ковська. Незважаючи на велику кількість тео-
ретико-методологічних і науково-приклад-
них напрацювань в означеному напрямі дос-
лідження щодо формування портфелю прое-
ктів інноваційного розвитку залишається не-
достатньо проробленими, що і обумовило 
вибір теми наукового пошуку.  

Мета та завдання статті. Метою даної 
статті є формування теоретико-методичних 
засад оцінювання ризиків при формуванні 
портфелю проектів інноваційного розвитку 
сільськогосподарських підприємств. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Перш за все, варто уточнити роду 
ризику та його вплив на об’єкти дослідження. 
Сам по собі ризик представляє собою неви-
значеність майбутнього протікання подій із 
відповідним впливом на параметри цих по-
дій. У проектному менеджменті ризики розг-
лядаються відносно їх впливу на управлінські 
параметри проектів: цілі, параметри якості 
продукту проекту, строки виконання прое-
кту, бюджет проекту. Відносно проектів в аг-
рарному секторі варто додати безпеку спожи-
вачів. Іншим аспектом ризику є його рівень 
вірогідності виникнення. Це обумовлює скла-
дність оцінювання його впливу та враху-
вання в процесі управління: імовірність розг-
лядається як однопараметрична розмірність, 

а її вплив на протікання проекту – як багато-
параметрична. Враховуючи таку структуру 
та природу ризику, існує велика кількість ме-
тодів їх оцінювання.  

До основних груп ризиків в інновацій-
них проектах відносять [1, 2, 3]:  

✓ виробничі ризики – невідповідність 
техніко-виробничого розвитку суб’єкта гос-
подарювання потребам ринку, можливість 
виникнення проблем організації виробни-
чого процесу, неналежна автоматизація обла-
днання, дефіцит інноваційних запасів на під-
приємстві, можливість зростання собівартості 
продукції та зниження продуктивності праці, 
зриви в роботі постачальників;  

✓ фінансові ризики – недостатність 
коштів на реалізацію проекту, можливість не-
платоспроможності, неправильний розраху-
нок вартості та нерентабельність вартості 
інноваційної продукції – помилки проектно-
кошторисної документації, порушення тер-
мінів поставок матеріалів і сировини, розрив 
контрактів, ризики забезпечення прав влас-
ності, ризики подорожчання залучених і за-
позичених коштів;  

✓ кадрові ризики – неспроможність 
робітників підприємства самостійно реалізо-
вувати інноваційний проект, недостатній рі-
вень кваліфікації співробітників, неспромож-
ність штатних працівників освоювати нове 
обладнання та технології, плинність кадрів, 
неефективна система мотивації працівників;  

✓ інформаційні ризики – нестача по-
трібної інформації про ситуацію на ринку, 
можливість витоку конфіденційної інформа-
ції в ході укладання договорів, неадекватна 
оцінка наявної інноваційної інформації, мо-
жливість невірного використання інформа-
ційних ресурсів підприємства;  

✓ трансферно-технологічні ризики – 
можливість невиконання партнером умов ко-
нтракту купівлі-продажу технологій, можли-
вість копіювання нових технологій конкурен-
там або партнерами; наукові ризики – 
невідповідність виконаних наукових і нау-
ково-технічних робіт та послуг поставленим 
інноваційним цілям, низький рівень патент-
ної захищеності закінчених НДДКР, можли-
вість порушення прав інтелектуальної влас-
ності, високі витрати від проведення 
фундаментальних і прикладних досліджень; 

✓ зовнішні ризики – нестабільність 
законодавства, можливі економічні та фінан-
сові кризи, валютні ризики, форс-мажорні 
обставини, політичні ризики порушення ба-
лансу в державі, екологічні ризики. 
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Узагальнення та класифікація ризиків 
за фазами реалізації портфеля проектів пред-
ставлено в табл. 1 (удосконалено за [4]).  

З урахуванням створення додаткової 
структури управління портфелем агроіннова-
ційних проектів виникають додаткові ризики: 
ризик недосконалої оцінки параметрів проек-
тів і помилок в узгодженій методології їх від-
бору, ризики опортуністичної поведінки кері-
вного складу реалізації портфеля проектів.  

У роботі О.М. Фіщенко та інші [5] про-
понується його оцінювання в абсолютному та 
відносному розрізах або як обсяг прогнозова-
них втрат, або як величина збитків відносно 
базового бажаного значення. Відповідно аб-
солютний рівень неризикованої часткою 

розглядається як різниця між «1» та ризикова-
ною часткою, а у відносному розрізі як відно-
шення неризикової частки до загальної. Кіль-
кісну величину ризиків пропонується 
розраховувати як добуток ймовірності на-
стання ризику та потенційних втрат в разі їх 
настання. Автори пропоную додати в цей ро-
зрахунок рівень інфляції за відповідні пері-
оди, беручи до уваги соціально-економічну 
ситуацію в нашій країні. Також в роботі за-
пропоновано коефіцієнт ймовірності виник-
нення несприятливої ситуації як відношення 
загрозливої ситуації до настання сприятли-
вої, але це суперечить природі ризиків, адже 
кожен з них впливає на проект або позити-
вно, або негативно.  

Таблиця 1 
Класифікація ризиків портфелю агроінноваційних проектів за етапами реалізації  

(приклад) 

Ризики Стадія формування портфелю Стадія реалізації портфелю 
Стадії експлуатації проектів 

портфелю 
Виробничі 

ризики 
Невідповідність матеріально-тех-

нічної бази 
Зношеність лабораторного і ви-

робничого обладнання 
Недостатність потужності для 

масового виробництва 

Науково-те-
хнічні ри-

зики 

Не налагодження взаємодії між 
суб’єктами інноваційної екосис-
теми (особливо з інституціями 
інноваційної інфраструктури) 

Невідповідність розроблених 
моделей, прототипів і дослідних 

зразків потребам ринку 

Недостатній обсяг реалізації 
інноваційної продукції через 
несформованість широкого 

попиту споживачів на неї 

Кадрові ри-
зики 

Відсутність кваліфікованого пер-
соналу, програм підвищення ква-

ліфікації кадрів та розвитку 

Відсутність системи управління 
знаннями в рамках сформованої 

системи координації управ-
ління портфелем проектів 

Неспроможність кадрів вико-
ристовувати продукти іннова-
ційних проектів належним чи-

ном 

Джерело: (складено автором) 

Іншим розповсюдженим методом кіль-
кісного аналізу ризиків є статистичний, пред-
ставлений в роботі О.М. Шинкаренко [6], 
який передбачає вивчення зміни показника 
результативності діяльності суб’єкта господа-
рювання за певний період. Також розрахову-
ються коефіцієнти математичного очіку-
вання дискреційної величини, показник 
дисперсії, середньоквадратичне відхилення 
та коефіцієнт варіації.  

Одним із методів експертного оціню-
вання ризиків інноваційних проектів є побу-
дова «дерева рішень» [7], що передбачає по-
будову графа, вершини якого виступають 
станами, які необхідно вибрати, а гілки де-
рева – різні події (рішення, наслідки або опе-
рації), які визначаються вершиною. Відпо-
відно кожна гілку дерева можна описати 
певною числовою характеристикою. Аналізу-
ючи оцінки значень всіх вершин і дуг, визна-
чають вірогідні значення показників і розпо-
діл отриманих результатів. Інструментарій 
імітаційного моделювання на основі розпо-
ділу випадкових величин, називають мето-
дом Монте-Карло, дозволяє відсутні факти-
чні вихідні дані для розрахунку замінити 
величинами, отриманими в ході імітаційного 
експерименту, згенерованими 

інформаційною системою. Імітаційне моде-
лювання дозволяє моделювати за методом 
Монте-Карло велику кількість випадкових 
реалізацій проекту, автоматично створюючи 
безліч можливих сценаріїв, визначаючи їх 
стійкість до змін умов реалізації проекту. Ві-
рогідність імітаційного моделювання можна 
підтверджувати статистичним аналізом.  

Метод експертного оцінювання полягає у 
визначенні факторів, які впливають на реаліза-
цію інноваційного проекту, шляхом опиту-
вання незалежних фахівців. В результаті такого 
оцінювання здійснюється ранжування ризиків 
за ступенем їх впливу на реалізацію проекту. 
Найчастіше опитування здійснюється в декі-
лька етапів для досягнення єдиної думки, але за 
умови незалежності суджень експертів.  

Аналіз чутливості інноваційного прое-
кту здійснюється шляхом розгляду вихідного 
показника в його песимістичній та оптиміс-
тичній оцінці, а всі інші показники беруться 
на рівні очікуваних значень. Реалізація ме-
тоду передбачає ряд етапів: вибір ключового 
показника для якого проводиться оцінка чут-
ливості, вибір змінних факторів, розрахунок 
значення основного показника при різних ва-
ріантах змінних факторів. Це дозволяє визна-
чити показники, які найбільше впливають на 
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оцінку проекту. Потім визначається критичні 
значення ключових параметрів. В результаті 
встановлюється, що чим більший діапазон ко-
ливань вихідних параметрів проекту, при 
якому основний показник відповідає обра-
ним підприємством критерієм, ти менше ри-
зиковим він вважається за результатами ана-
лізу чутливості [8].  

Одним з методів оцінювання ризиків 
інноваційних проектів з комерційної точки 
зору є розрахунок точки беззбитковості, яка 
дозволяє визначити мінімальний обсяг про-
дукції, який має бути реалізований для пок-
риття постійних витрат. Відповідно чим ви-
щий рівень точки беззбитковості, тим більш 
ризикованим вважається проект. 

Як бачимо, кількісне та якісне оціню-
вання ризиків на основі різноманітних пара-
метрів передбачає врахування ймовірності 
настання ризиків та ступеня їх впливу на за-
значені параметри інноваційного проекту.  

Для обґрунтування методів оцінювання 
впливу ризиків варто визначити три аспекти 
здійснення даного процесу. Перший аспект 
стосується якісної характеристики ймовірно-
сті настання ризику відповідно до його стати-
стичної вірогідності, яка виміряється в діапа-
зоні від 0% до 100%. Однією із ефективних 
шкал варто використати розроблену та за-
пропонованому автором [5] (табл. 2). 

Таблиця 2 
Запропонована емпірична шкала ризику 

Імовірність виникнення  Ризик 
0,0 – 0,1 Мінімальний 
0,1 – 0,3 Малий 
0,3 – 0,4 Середній 
0,4 – 0,6 Високий 
0,6 – 0,8 Максимальний 
0,8 – 0,9 Критичний 
0,9 – 1 Катастрофічний 

Джерело: (складено автором) 
Відповідно даній шкалі здійснюється 

якісна оцінка всіх ризиків за ймовірністю їх 
настання. Наступним елементом оцінювання 
ризиків є встановлення їх впливу на параме-
три проекту. За попереднім обґрунтуванням 
доцільності впровадження агроінноваційних 
проектів було запропоновано множину кіль-
кісних та якісних характеристик результати-
вності їх впровадження. В результаті 

настання ризиків знижуються обсяги прогно-
зованих ефектів: економічних, екологічних, 
соціальних і науково-технічних. Для виміру 
впливу ризиків варто скористатися запропо-
нованим підходом О.М. Фіщенко та А.В. Ха-
лаімова [5]. Це дозволяє оцінити обсяги втрат 
від настання ризиків як добуток вірогідності 
їх настання та суми збитків.  

Останнім кроком в оцінюванні впливу 
ризиків є встановлення міри зменшення дося-
гнення якісних параметрів, до яких віднесено 
відповідність стратегічним цілям портфелем, 
рівень накопичення інноваційного потенці-
алу, підвищення взаємодії із суб'єктами інно-
ваційної інфраструктури, накопичення кад-
рового потенціалу і формування та 
використання інтелектуального капіталу.  

Таким чином, в результаті проведеного 
оцінювання всієї множини агроінноваційних 
проектів, які формують вихідний пул, ство-
рюється база для попереднього їх аналізу від-
носно доцільності включення їх у портфель. 
Отримання узагальнених значень за кожною 
із складових детермінації проектів здійсню-
ють на наступному етапі обґрунтування 
портфелю проектів. 

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Встановлено, що одним із клю-
чових аспектів порівняння проектів і портфе-
лів є врахування ризиків. Для цього запропо-
новано використовувати оцінювання за 
кількісними методами (статистичний, аналі-
тичний, метод доцільності витрат, норматив-
ний метод) і якісними (аналіз наслідків, ана-
ліз імовірності збитків, експертний метод). В 
результаті оцінювання формуються масиви 
даних для кожного окремого проекту, які 
включають значення кількісних показників 
ефектів від провадження агроінновацій, ран-
гові значення за якісними параметрами дося-
гнення вигід, кількісні значення ризиків та 
інтегральне значення за якісною оцінкою ри-
зиків, визначене з використанням методу не-
чітких множин. Реалізація розробленого ал-
горитму дозволяє забезпечити отримання 
синергетичного ефекту від взаємодії агро-
інноваційних проектів в процесі забезпе-
чення інноваційного розвитку аграрного сек-
тору економіки України. 
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Abstract 
Teshеva Larisa V. Risk assessment in the formation of a portfolio of innovative development projects of 

agricultural enterprises. 
Introduction. Innovative development is the main prerequisite for ensuring the appropriate level of competitiveness 

of products and enterprises, the integration of the domestic economy into the world, sustainable development of the national 
economy. A special feature of innovative projects is their high level of risk. This has a decisive influence on management 
decisions regarding their implementation. That is why risk assessment of innovative projects occupies a special place in the 
field of economic research. 

The purpose of the article is to form a theoretical and methodological basis for risk assessment in the formation of a 
portfolio of projects for innovative development of agricultural enterprises. 

Results. It is determined that one of the key aspects of comparing projects and portfolios is risk consideration. The 
main groups of risks in innovative projects are identified: production risks, financial risks, personnel risks, information 
risks, transfer-technological risks, external risks. The classification of risks of the portfolio of agroinnovative projects by 
stages of implementation is developed. It is proposed to use evaluation by quantitative methods (statistical, analytical, cost-
effectiveness method, normative method) and qualitative (consequence analysis, probability of loss analysis, expert method). 
It is substantiated that the evaluation forms data sets for each project, which include the values of quantitative indicators 
of the effects of agro-innovation, rank values for qualitative parameters of benefits, quantitative values of risks and integral 
value for qualitative risk assessment, determined using fuzzy sets. It is established that the implementation of the developed 
algorithm allows to obtain a synergistic effect from the interaction of agro-innovative projects in the process of ensuring the 
innovative development of the agricultural sector of Ukraine's economy.  

Keywords: assessment, risks, types of risks, agroinnovation, innovative development, portfolio of projects, agricul-
tural enterprises. 
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Кулаковська Т. А. Обґрунтування селективних важелів антициклічного регулювання галузей аг-
ропромислового комплексу.  

Вступ. Питання важелів антициклічного регулювання різних галузей економіки є в фокусі наукових пошу-
ків незначний період часу. Початковий етап пізнання зазначених наукових питань характеризувався домінуван-
ням поглядів щодо ключової ролі ринкового саморегулювання, вважалося, що це дає змогу позбутися довготривалих 
коливань ринкової кон’юнктури. Такі процеси як глобалізація ринків, концентрація капіталу, монополізація еко-
номіки призводять до циклічності економіки. Результатом зазначених процесів також є загострення внутрішніх 
структурних диспропорцій. Це потребує дослідження галузевих особливостей важелів антициклічного регулю-
вання галузей, зокрема в сфері виробництва сільськогосподарської продукції та її переробки.  

Метою статті є визначення сукупності селективних важелів антициклічного регулювання галузей аг-
ропромислового комплексу та обґрунтування їх класифікації для підприємницького сектору і попиту населення. 

Результати. Визначено спектр економічних методів державної політики, який включає бюджетну (фіс-
кальну) політика, грошово-кредитну (монетарну) політику, зовнішньоекономічну політику, інвестиційну полі-
тику, соціально-психологічна політику. Розкрито особливості державної підтримки агропромислового комплексу 
та надання пільгових кредитів суб’єктам агропромислового виробництва. Запропоновано заходи з підтримки пла-
тоспроможного попиту споживачів, як важливого аспекту утримання балансу розвитку національної економіки. 
Встановлено, що використання пільгових ставок ПДВ дозволить значно знизити роздрібну ціну на продукти ха-
рчування, підвищивши таким чином ефективний платоспроможний попит. Здійснено класифікацію селектив-
них інструментів антициклічного галузевого регулювання для підприємницького сектору і попиту населення. 
Встановлено, що запропоновані інструменти мають значний потенціал для реалізації політики селективного ан-
тичного галузевого регулювання. 

Ключові слова: антициклічне регулювання, важелі антициклічного регулювання, державна підтримка, 
пільгове оподаткування, агропромисловий комплекс. 
 

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Проблеми антициклічного регулю-
вання стали предметом наукових досліджень 
лише з першої половини ХХ ст. До зазначе-
ного часу в економічній теорії домінуючою 
була класична концепція, що ґрунтувалася на 
ідеї ринкового саморегулювання і заперечу-
вала можливість довготривалих відхилень від 
ринкової рівноваги. В умовах вільної конку-
ренції механізм ринкового саморегулювання 
діє з найменшими відхиленнями. Однак, еко-
номічний розвиток на основі конкурентної 
взаємодії закономірно призводить до концен-
трації капіталу, заміни «капіталів-індивідів» 
«капіталами-асоціаціями». Якісно змінюється 
ринок як об’єкт регулювання, набуваючи оз-
нак монополістичного капіталізму. В струк-
турі суб’єктів ринкових відносин виділяється 
монопольний сектор, а його представники 
беруть на себе роль регуляторів всієї економі-
чної системи через цінові інструменти і пря-
мий контроль обсягів пропозиції. Результа-
том стало загострення внутрішніх 
структурних диспропорцій. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Фундаментальні теоретичні та емпіри-
чні дослідження економічних циклів, 

механізмів антициклічного регулювання еко-
номіки країн відображені у працях таких іно-
земних учених, як А. Бернс, В. Зарновіц, 
Дж. Кейнс, М. Кондратьєв, Г. Кассель, У. Міт-
челл, Г. Менк’ю, К. Ромер, Е. Хансен, Г. Хабе-
рлер, Й. Шумпетер та ін. Проблеми цикліч-
ної економічної динаміки та антициклічного 
регулювання досліджуються у роботах укра-
їнських учених О. Білоруса, О. Бандури, 
Л. Возної, В. Гейця, С. Мочерного, Б. Пана-
сюка, А. Поручника, А. Чухна та багато ін-
ших. Разом з тим, багато аспектів цієї компле-
ксної наукової проблеми залишаються 
недостатньо розкритими. Потребують пода-
льшого дослідження завдання щодо галузе-
вих особливостей важелів антициклічного ре-
гулювання, зокрема в сфері виробництва 
сільськогосподарської продукції та її переро-
бки, яка характеризується вузькою орієнта-
цію на потреби суб’єктів агропромислового 
комплексу з урахуванням стану зовнішніх та 
внутрішніх ринків та глобалізаційних циклі-
чних коливань.  

Мета та завдання статті. Метою статті є 
визначення сукупності селективних важелів 
антициклічного регулювання галузей агроп-
ромислового комплексу та обґрунтування їх 
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класифікації для підприємницького сектору і 
попиту населення. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У результаті змін теоретичного і 
практичного рівнів сформувався спектр еко-
номічних методів державної політики, він 
включає наступні напрямки з іманентними 
їм інструментами: 

✓ бюджетна (фіскальна) політика, що 
реалізується на основі використання наступ-
них інструментів: доходи бюджету, державні 
витрати-асигнування, пільги, субсидії, субве-
нції, дотації; 

✓ грошово-кредитна (монетарна) полі-
тика, інструментами якої є: облікова ставка, 
норма обов’язкового резервування, емісійна 
політика, операції на відкритому ринку цін-
них паперів, валютні інтервенції, валютні об-
меження; 

✓ зовнішньоекономічна політика, ін-
струментами якої виступають: митні та неми-
тні обмеження; 

✓ інвестиційна політика в розрізі ін-
струментів регулювання амортизаційних від-
рахувань; 

✓ соціально-психологічна політика з 
іманентними їй інструментами визначення 
соціальних параметрів і гарантій, соціаль-
ними платежами, а також наданням дорад-
чих послуг. 

Розглянемо детальніше селективні ін-
струменти антициклічного галузевого регу-
лювання для агропромислового комплексу. 

Одним із сучасних розповсюджених за-
собів інтенсифікації впровадження інновацій 
є метод прискореної амортизації. Він дозво-
ляє швидше акумулювати кошти, необхідні 
для реінвестування. 

Важливість даного інструменту підкріп-
люється питомою часткою інвестицій, які пок-
ривається за рахунок власних коштів підприєм-
ства, середні значення яких за видами 
економічної діяльності за 2020 р. становить 
71,2%: в аграрному секторі воно перевищує 
90%, у виробництві харчових продуктів – 89,7%, 
у транспортному і складському господарстві, 
поштовій і кур’єрській діяльності – 79,3% [1].  

Саме амортизаційні відрахування, які 
не використовуються як оборотні кошти, до-
зволяють сформувати фонди для реінвесту-
вання у виробництво, що виступає як додат-
ковим джерелом для оновлення матеріально-
технічної бази, так і додатковим резервом в 
разі несприятливих зовнішніх умов, які мо-
жуть виникнути в ході циклічних коливань 
економіки.  

Важливу роль в антициклічному регу-
люванні відіграють державні закупівлі, 

реалізуючи які держава підтримує плато-
спроможний попит на різні види товарів і по-
слуг. Особливу роль в державних купівля ві-
діграє продовольча продукція: безпосе-
редньо продукція сільського господарства, 
переробки, продукція харчової промислово-
сті, яку придбавають для закладів освіти, охо-
рони здоров’я, Збройних Сил України, функ-
цій соціального захисту населення тощо.  

За актуальною інформацію сайту 
Prozorro [2] серед закупівель продукції агроп-
ромислового комплексу найбільша вартість 
продуктів харчування становить близько 2 
млн грн, за класом «Сільськогосподарська, 
фермерська продукція, продукція рибальс-
тва, лісівництва та супутня продукція» – 1 
млн 320 тис. грн – надання послуг по розробці 
лісосік; за класом «Сільськогосподарська тех-
ніка» – 535 тис. грн. Значні державні витрати 
наразі плануються на організацію харчу-
вання (послуги щодо забезпечення харчуван-
ням, комплектами продуктів за каталогом 
продуктів харчування особового складу та 
штатних тварин військових частин, установ 
та військових навчальних закладів Збройних 
Сил України в стаціонарних та польових умо-
вах) 639 млн 599 тис. 154 грн – процедура за-
вершена 16.11.2020 р. На жаль, вичерпна ін-
формація щодо обсягів державних закупівель 
продукції агропродовольчого сектору не 
представлена у відкритих офіційних джере-
лах, але проведений огляд дозволяє розгля-
дати цей інструмент антициклічного галузе-
вого регулювання як один із найважливіших 
як в контексті підтримки ефективного по-
питу на продукцію, так і розрізі забезпечення 
стабільного функціонування інституційної 
системи в нашій державі. Одну із найбільш 
важливих ролей в забезпеченні стабільності 
функціонування агропромислового компле-
ксу і відповідно у створенні передумов анти-
циклічного регулювання відіграє державне 
фінансування розвитку конкретних напря-
мів сільськогосподарського товаровиробниц-
тва (рис. 1).  

Отриманий аналіз дозволяє визначити, 
що загальна структура розподілу державної 
допомоги між напрямами аграрного бізнесу 
суттєво відрізняється протягом досліджува-
ного періоду: найбільший пріоритет за обся-
гом підтримки тваринництва у 2019 р. було 
зменшено в 3,5 рази у 2020 р. Значно менший 
обсяг фінансування пільгового кредиту-
вання, який мав місце у 2019 р. (0,104 млрд 
грн), збільшився в 2020 р. в 11,5 рази (1,2 млрд 
грн), ставши наразі найбільш пріоритетним. 
Фінансова підтримка сільгосптоваровироб-
ників в розрізі компенсації вартості техніки та 
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обладнання відчутно зменшилася з 2017-го по 
2018 р. (з 3,11 млрд грн до 0,96 млрд грн). На 
2021 р. до традиційних напрямів додано нові: 
на страхування сільськогосподарської проду-
кції виділено 240 млн грн; на підтримку роз-
витку органічного виробництва і на 

державну підтримку зрошення – по 100 млн 
грн; на державну підтримку розвитку карто-
плярства – 60 млн грн. Особливої уваги вартує 
такий інструмент як пільгове кредитування 
суб’єктів АПК для погашення короткостроко-
вих і середньострокових кредитів.  

 
Рис. 1. Державна підтримка агропромислового комплексу в динаміці  

Джерело: (складено автором) 

Основні показники результативності 
надання пільгових кредитів суб’єктам агроп-
ромислового виробництва надані на рис. 2.   

Як бачимо спостерігається значна дина-
міка щодо зростання обсягів залучених пільго-
вих кредитів у 2020 р.: їх обсяг перевищує ана-
логічний значення за 2018 р. у 2,7 рази 
(звітність за 2019 р. відсутня на сайті Міністер-
ства розвитку економіки, торгівлі та сільського 
господарства України), а чисельність підпри-
ємств, які скористались цією пільгою, збільши-
лась у 5,88 рази. Найбільш позитивним резуль-
татом варто вважати стрімке зростання 
кількості суб’єктів по більшості областей: у За-
поріжжі їх чисельність збільшилася з 30 до 262, 
на Хмельниччині з 38 до 182, на Черкащині з 
49 до 233, на Кіровоградщині з 24 до 381 тощо. 

Обсяг кредитної субсидії за категоріями 
діяльності варіюється від 2 до 0,5 облікової 
ставки НБУ. Розглянуті селективні інструме-
нти антициклічного галузевого регулювання 
відрізняються значним різноманіттям, меха-
нізмами їх реалізації та ефективністю здійс-
нення. Загальними недоліками залишається 
висока ступінь бюрократизації та корупційні 
явища, які не дозволяють досягати бажаних 
ефектів. 

Іншим аспектом утримання балансу ро-
звитку національної економіки та недопу-
щення її скорочення є підтримка 

платоспроможного попиту, що досягається 
шляхом реалізації окремих важелів для спо-
живачів. Насамперед, це стосується насе-
лення, яке споживає різноманітні продукти 
харчування – можна переробки продукції аг-
рарного сектору. На відміну від підприємни-
цького сектору, вибір інструментів для спо-
живачів є дуже вузьким. Наразі в Україні 
діють такі соціальні стандарти та гарантії: 
прожитковий мінімум, який розраховується 
на особу в залежності від її віку та працездат-
ності, мінімальна заробітна плата, мінімальна 
пенсія в залежності від віку та стажу, виплати 
особам (дітям) з інвалідністю, допомога при 
народженні дитини, допомога на дітей оди-
ноким матерям, опікунам, хворим на тяжкі за-
хворювання тощо. Значним недоліком рівнів 
цих параметрів є їх невідповідність ринковим 
цінам на продовольчі продукти, що і обумов-
лює значне відставання від реальних потреб у 
забезпеченні достатнього рівня споживання 
продуктів харчування. Це підтверджується 
часткою невідповідності реальних обсягів 
споживання продуктів харчування від реко-
мендований гігієнічних норм [3], де найнижчі 
показники за 2019 р. спостерігаються за фрук-
тами, ягодами, горіхами і виноградом (53% 
норми), молоком і молочними продуктами 
(60% норми), картоплею (60% норми), ово-
чами та баштанними (65,6% норми), м’ясом і 
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м’ясопродуктами (73,7% норми). Позитивна 
динаміка спостерігається лише за споживан-
ням риби і рибопродуктів: відсоток відповід-
ності норми збільшився з 72% у 2015 р. до 90% 
у 2019 р. Крім того зазначені показники не ві-
дображають структура споживання за катего-
ріями населення в залежності від рівнів їх до-
ходу: не можна не зауважити, що найменш 
соціально захищені верстви населення (люди 
похилого віку, інваліди, безробітні) можуть 
дозволити собі лише найнеобхідніші проду-
кти харчування. Для створення більш сприя-
тливих умов для збільшення придбання про-
дуктів харчування варто звернути увагу на 
успішний досвід пільгового оподаткування 
продуктів харчування ПДВ. Наразі в Україні 
пільгові ставки оподаткування (стаття 193 
ПКУ) діють на такі товари: 7% на окремі види 
лікарських засобів і медичних виробів, 

постачання послуг із показу окремих типів ви-
став, постанова і виступів, показу оригіналів 
музичних творів, інших культурно-освітніх 
заходів та постачання послуг тимчасового ро-
зміщення, які надаються готелями і подіб-
ними закладами; 14% на ввезення на митну те-
риторію України сільськогосподарської 
продукції (жива велика рогата худоба та 
свині, вівці та кози, незбиране молоко, пше-
ниця та суміші, жито, ячмінь, овес, кукурудза, 
соєві боби, насіння льону, свиріпи або ріпаку, 
соняшнику, інших олійних культур, цукрові 
буряки) [4]. Доцільність пільгового оподатку-
вання цукрових буряків, які вирощується в 
Україні, є дискусійною, як і незбираного мо-
лока або пшениці. Натомість, готові продукти 
харчування, які становлять основний раціон 
споживання населення України, не мають та-
ких пільгових умов оподаткування ПДВ.  

 
Рис. 2. Основні показники результативності надання пільгових кредитів суб’єктам агроп-

ромислового виробництва 
Джерело: (складено автором) 

Пільгові ставки діють в таких країнах: в 
Польщі 5% та 8% на господарську діяльність 
в залежності від її виду, в Угорщині 18% на 
молочну продукцію, кукурудзу та борошно 
та 5% на м’ясо, в Румунії 9% на продовольчі 
товари, 10% у Білорусі на реалізацію продук-
ції рослинництва та тваринництва. В Порту-
галії – 13% на вино, сільськогосподарський ін-
струмент, посуд, інвентар та дизель виключ-
но для сільського господарства. На продукти 
харчування діють таки супер-пільгові ставки 
ПДВ: 4,8% в Ірландії, 4% в Іспанії, 2% у Фран-
ції, 4% в Італії, 4% в Люксембурзі [5].  

Використання пільгових ставок ПДВ до-
зволить значно знизити роздрібну ціну на 

продукти харчування, підвищивши таким 
чином ефективний платоспроможний попит.  

В роботі Г.О. Кундєєва [6] надано ряд ре-
комендацій щодо підтримки споживачів: 
підвищення попиту на продовольство ма-
лозабезпечених верств населення для 
придбання харчових продуктів вітчизня-
ного виробництва на основі (наприклад, 
використання програми продовольчих 
талонів); розширення програми шкільних 
обідів, поставок вітчизняного продовольс-
тва в дитячі садки, будинки ветеранів тощо 
(варто зауважити, що такі державні закупі-
влі вже відбуваються та існують механізми 
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їх реалізації); регулювання прибуткового 
податку за диференційованою шкалою 
оподаткування. У ФРН навіть існують 
класи оподаткування в залежності від 
складу родин від 15% до 42%.  

Погоджуючись із зазначеними нововве-
деннями, реальними варто вважати лише 1-е 
та 3-є, впровадження яких сприятиме підви-
щенню платоспроможного попиту на проду-
кти харчування, реалізуючи таким чином ін-
струменти антициклічного галузевого 
регулювання. Серед нетрадиційних заходів 
антициклічного галузевого регулювання ва-
рто запропонувати поширення придбання 
ОВДП населенням. Перевагою даного ви-
гляду інвестування є порівняно вища відсот-
кова ставка (до 12% на 3 роки) поряд з 

депозитами (до 10%) та відсутність податку на 
доходи фізичних осіб. Використання даного 
фінансового інструменту дозволить акуму-
лювати вільні кошти населення та направити 
їх на вирішення нагальних потреб держави, 
оминаючи таким чином фінансові установи. 
Єдиним недоліком є стартова сума для прид-
бання ОВДП – 100 000 грн, що значно переви-
щує мінімальний поріг депозиту (1000 грн) і 
складність здійснення цих операцій без дода-
ткового обслуговування з боку банківських 
установ, які здійснюють це за комісійну вина-
городу. Узагальнюючи проведений огляд, се-
лективних інструментів антициклічного га-
лузевого регулювання варто представити їх 
класифікацію для підприємницького сектору 
і попиту населення (табл. 1).  

Таблиця 1 
Селективні інструменти антициклічного галузевого регулювання  

 Важелі 
 Галузі 

Фіскальної політики 
Інвестиційної 

політики 
Зовнішньо-економічної 

політики 
Соціально-психологі-

чні 
Інноваційної 

політики 
Пропозиція та попит підприємницького сектору 

Споріднені галузі 
аграрного сектору 

 

Прискорена 
амортизація 

Тарифні і нетарифні 
обмеження міжнаро-

дної торгівлі для 
конкретних товарів 

 Цільове фі-
нансування 

наукової дія-
льності; під-
тримка тра-

нсферу 
інновацій 

всередині га-
лузі 

Аграрний сектор 

Державні  дотації; бюдже-
тне відшкодування програм 

пільгового кредитування 
Дорадчо-консульта-

тивна допомога* 
Здійснення державних 

 закупівель продовольчої 
продукції 

Переробна 
 промисловість 

 

Логістична  
інфраструктура 

Розвиток транспортної  
інфраструктури 

  

Попит населення (споживчий попит) 

Внутрішній  
споживний ринок 

Прогресивна шкала оподатку-
вання доходів громадян* Популяриза-

ція ОВДП се-
ред населення* 

 
Дотації споживання 

населення* 
 

Використання пільгових  
ставок НДС на базові  

продукти харчування* 
 

Встановлення соці-
альних стандартів 

споживання 
 

Зовнішній спожив-
чий ринок 

  

Тарифні і нетарифні 
обмеження міжнаро-

дної торгівлі для 
конкретних товарів 

  

* – запропоновані автором до впровадження. Джерело: складено автором. 
Запропоновані інструменти, які не ви-

користовуються наразі в Україні, мають знач-
ний потенціал для реалізації політики селек-
тивного античного галузевого регулювання. 
Але їх впровадження вимагає розробки дода-
ткових механізмів реалізації взаємодії між 
суб’єктами, затвердження низки нормати-
вно-правових актів та виділення додаткового 
обсягу бюджетних витрат для покриття за-
планованих видатків.  

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Дієвим важелем підтримки пла-
тоспроможного попиту на основі інструмен-
тів фіскальної політики виступає система 
державних закупівель поточного і стратегіч-
ного характеру. Аналіз статистичних даних 
свідчить про неефективність його викорис-
тання в Україні. Спостерігається асинхрон-
ність в системі забезпечення поточних потреб 

в пропозиції суспільних благ і підтримки дер-
жавного матеріального резерву, що дозволяє 
наголосити на необхідності перегляду проце-
дур і механізмів управління заповненням ма-
теріального резерву як інструменту бюджет-
ного антициклічного селективного регулю-
вання. До елементів теорії «ефективного по-
питу», наряду з державними закупками від-
носиться політика розвитку інфраструктури 
в якості неінфляційного інструменту збіль-
шення доходів населення. Дієвим важелем 
підтримки платоспроможного попиту на ос-
нові інструментів фіскальної політики висту-
пає система державних закупівель поточного 
і стратегічного характеру. Аналіз статистич-
них даних свідчить про неефективність його 
використання в Україні. Спостерігається аси-
нхронність в системі забезпечення поточних 
потреб в пропозиції суспільних благ і 
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підтримки державного матеріального резе-
рву, що дозволяє наголосити на необхідності 
перегляду процедур і механізмів управління 
заповненням матеріального резерву як ін-
струменту бюджетного антициклічного 

селективного регулювання. До елементів тео-
рії «ефективного попиту», наряду з держав-
ними закупками відноситься політика розви-
тку інфраструктури в якості неінфляційного 
інструменту збільшення доходів населення.  
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Abstract 
Kulakovska T. Justification of selective levers of anti-cyclic regulation of agricultural complex branches. 
Introduction. The issue of levers of countercyclical regulation of various sectors of the economy is in the focus of 

scientific research for a short period of time. The initial stage of knowledge of these scientific issues was characterized by the 
dominance of views on the key role of market self-regulation, it was believed that this allows to get rid of long-term fluctu-
ations in market conditions. Processes such as globalization of markets, concentration of capital, monopolization of the 
economy lead to cyclical economy. The result of these processes is also an exacerbation of internal structural imbalances. 
This requires a study of sectoral characteristics of levers of countercyclical regulation of industries, in particular in the field 
of agricultural production and processing. 

The purpose of the article is to determine the set of selective levers of countercyclical regulation of the agro-industrial 
complex and substantiate their classification for the business sector and population demand. 

Results. The range of economic methods of state policy is determined, which includes budget (fiscal) policy, mone-
tary (monetary) policy, foreign economic policy, investment policy, socio-psychological policy. The peculiarities of the state 
support of the agro-industrial complex and the provision of soft loans to the subjects of agro-industrial production are 
revealed. Measures to support effective consumer demand as an important aspect of maintaining the balance of the national 
economy are proposed. It is established that the use of preferential VAT rates will significantly reduce the retail price of 
food, thus increasing the effective purchasing demand. The classification of selective tools of countercyclical sectoral regu-
lation for the business sector and population demand is carried out.  It is established that the proposed tools have significant 
potential for the implementation of the policy of selective antique sectoral regulation. 

https://infobox.prozorro.org/articles/stali-publichni-zakupivli
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КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
 

Миколенко І. Г. Особливості систематизації умов забезпечення конкурентоспроможності агра-
рних підприємств. 

Формування методології розвитку системи управління конкурентоспроможністю підприємств зернового 
напряму виробництва вимагає врахування особливостей економічних відносин в агропромисловій сфері, а аналіз 
конкурентного середовища цільових агарних ринків потребує індивідуального підходу щодо систематизації умов 
забезпечення конкурентоспроможності підприємств, представлених на них. Системне застосування основних по-
ложень представлених підходів дозволить створити умови для повного переходу сільськогосподарських підпри-
ємств на інноваційну основу, що сприятиме досягненню передового рівня їх конкурентоспроможності. Особливо-
стями зернового напряму виробництва є, зокрема, природна унікальність властивостей кінцевого продукту – 
зерна (адже підвищення урожайності зернових культур шляхом застосування інноваційних технологій можливе 
до певної міри) та більший, порівняно з галузями промисловості, перелік засобів виробництва, задіяних в процесі 
господарської діяльності. При цьому обсяги необхідних ресурсів та засобів виробництва визначаються, передусім, 
розмірами сільськогосподарських угідь.  

Ключові слова: конкуренція, конкурентоспроможність, аграрні підприємства, зерновиробники, ринок. 
 

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. На сьогодні традиційні форми взає-
модії суб’єктів економічних відносин усе бі-
льшою мірою піддаються впливу інтеграцій-
них та глобалізаційних процесів у світовій 
економіці. Трансформаційні зміни, зумов-
лені глобальним характером більшості еко-
номічних процесів, призвели, зокрема, до пе-
вного перерозподілу ролі і значення окремих 
ринкових суб’єктів більшості сфер економіч-
ної діяльності, зміни їх конкурентних пози-
цій на цільових ринках. З огляду на це для 
останніх актуалізується питання пошуку ме-
тодів, необхідних для досягнення достат-
нього рівня конкурентоспроможності, здат-
ного забезпечити їм економічно ефективне 
функціонування як у коротко-, так i у довго-
строковому періоді часу. Адже саме загост-
рення конкуренції на цільовому ринку вима-
гає від суб’єктів господарювання макси-
мальної мобілізації всіх наявних та потенцій-
них ресурсів з метою формування та реаліза-
ції стратегій ефективної поведінки на ринку.  

За таких умов поняття конкуренції пев-
ним чином трансформується, що зумовлює 
необхідність формування концепції теорети-
чного підходу до визначення його як еконо-
мічної категорії, що дозволить здійснити пе-
регляд та врахування впливу всіх аспектів та 

чинників на стан показників конкуренто-
спроможності господарюючих суб’єктів агар-
ної сфери.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Значний внесок в формування та розви-
ток науково-теоретичної бази конкуренції 
зробили визнані світові вчені-економісти 
A. Cмiт, Д. Рiкaрдo, Дж. C. Мiлль, A Мaршaлл, 
A. O. Курнo, Ф. Еджвoрт, A. Лернер, Е. Чем-
берлiн, Дж. Рoбiнcoн, Г. фoн Штaкельберг, 
Й. Шумпетер, П. Хейне, Ф. фoн Гaйєк, 
Ф. Нaйт, К. Мaккoнел, C. Брю, Г. Хемел, 
К.К. Прaхaлaд, М. Пoртер, Дж. Cтiглер. Над-
бання класиків лягли в основу дослідження 
проблем в сфері управління конкурентоспро-
можністю підприємств. Однак сучасний роз-
виток вітчизняного сільськогосподарського 
виробництва має певні особливості, що вима-
гає систематизації умов забезпечення конку-
рентоспроможності сільськогосподарських 
підприємств, зокрема, зернового напряму. 

Метою статті є визначення особливос-
тей і пріоритетів підходу щодо систематизації 
умов забезпечення конкурентоспроможності 
агарних підприємств з огляду на особливості 
розвитку вітчизняної сільськогосподарської 
галузі, необхідних для формування системи 
управління конкурентоспроможністю підп-
риємств зернового напрямку виробництва. 

http://orcid.org/0000-0003-3800-6136
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Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Одна з перших спроб описати про-
блеми конкуренції була зроблена засновни-
ком класичної французької політичної 
економії П. Буагільбером, який сформулював 
принцип «економії невтручання та вільної 
конкуренції», відповідно до якого має здійс-
нювались розподіл праці між галузями [1, 
с. 216]. Теоретичне обґрунтування цього 
принципу було зроблене А. Смітом в роботі 
«Дослідження про природу і причини багат-
ства народів» (1776 р.). Вчений визначав кон-
куренцію силою, здатною встановлювати та 
регулювати ринкову рівновагу за допомогою 
механізму взаємодії попиту та пропозиції та 
вільного формування ціни. В умовах доскона-
лої конкуренції скорочення пропозиції приз-
водить до конкуренції серед покупців, що пі-
днімає ціни; а надмірна пропозиція створює 
конкуренцію між виробниками та призво-
дить до зменшення цін, тобто конкуренція є 
процесом реакції на ринкові зміни та спосо-
бом досягнення рівноваги. 

Конкуренції А. Сміт відводив роль «не-
видимої руки ринку», яка змушує виробників 
встановлювати рівень цін, близький до рівня 
витрат, та покращувати якість продукції, та 
забезпечує їм конкурентні позиції. Класик 
вважав, що підвищення конкурентоспромож-
ності держав та покращення добробуту їх на-
селення можливе в умовах розвитку міжнаро-
дного поділу праці та вільної конкуренції. 

Еволюційні процеси в економіці приз-
вели до втрати актуальності деяких результа-
тів роботи класика, однак фундаментальною 
залишається його концепція збалансованого 
ціноутворення в результаті впливу конкурен-
тних сил, що є визначальною при форму-
ванні розуміння взаємовідносин між конку-
руючими ринковими суб’єктами. 

Прихильником та послідовником ідей 
А. Сміта був англієць Д. Рікардо. Він побуду-
вав теоретичну модель досконалої конкурен-
ції та сформулював основні принципи її фу-
нкціонування в довгостроковому періоді. 

На відміну від класиків політичної еконо-
мії, які вважали конкуренцію потужним двигу-
ном товарного виробництва, що за умов міжна-
родного поділу праці здатний забезпечити 
загальний прогрес державам, К. Маркс та його 
послідовники вважали конкурентну боротьбу 
гальмуючим фактором капіталістичного спо-
собу виробництва з огляду на протилежні інте-
реси найманої праці (що створює додаткову ва-
ртість, за рахунок якої може змінюватись ціна) 
та капіталу. К. Маркс визначав конкуренцію як 
«властиву товарному виробництві, заснова-
ному на приватній власності на засоби вироб-
ництва, антагоністичну боротьбу між приват-
ними товаровиробниками за найвигідніші 

умови виробництва та збуту товарів та одноча-
сно механізм стихійного регулювання пропор-
цій суспільного виробництва» [2, с. 110].  

Результатом такого «стихійного» регу-
лювання марксисти вважали виникнення мо-
нополій в період становлення індустріаль-
ного способу виробництва. Загалом, 
неминучість виникнення монополій в ре-
зультаті розвитку великотоварного виробни-
цтва та ринкового конкурентного середо-
вища індустріального суспільства обґрунто-
вували такі відомі економісти, як А. Мар-
шалл, Дж. Б. Кларк, А. Пігу, Й. Шумпетер.  

Теоретичні надбання та результати 
практичних спостережень основних рис та 
форм конкуренції забезпечили розуміння ме-
ханізмів утворення вільних «природних» цін.  

Революційним в економічній науці 
стало виникнення в 30-х роках XX cт. концеп-
туально нового підходу до визначення конку-
рентних відносин, сформульованого амери-
канським економістом Е. Чемберлiнoм [4]. 
Керуючись в ході досліджень механізмів ціно-
утворення в умовах монополізації ринків де-
фініціями, запропонованими А. Маршаллом, 
вчений виявив наявність як монополістич-
них, так конкурентних ознак у переважної 
чисельності капіталістичних ринків. Такі ви-
сновки кардинально зрушили канонічне уяв-
лення про взаємовиключність понять моно-
полії та конкуренції. Теорія Е. Чемберлiнa 
ґрунтується на розумінні унікальності то-
вару, запропонованого кожним з численних 
продавців на ринку, тобто в момент, коли ок-
ремий виробник справляє вплив на спожи-
вача через ексклюзивні якості свого товару та, 
відповідно, ціну, ринок досконалої конкурен-
ції може проявляти ознаки монополії. Для ха-
рактеристики результатів своїх досліджень 
ним було введене поняття монополістичної 
конкуренції. 

Абсолютно іншим підходом в дослі-
дженнях конкуренції та її ролі в економіці кі-
нця ХІХ – початок ХХ ст. була концепція ефе-
ктивної конкуренції за допомогою інновацій 
Й. Шумпетера. Обґрунтувавши виключну 
роль позитивних можливостей монополій в 
розвитку науково-технологічного процесу, 
він відводив визначальну роль конкуренції 
нововведень, які вважав головними факто-
рами створення конкурентних переваг країн 
та отримання монопольних прибутків. 

Визначальними в теорії досконалої кон-
куренції стали висновки нобелівського лауре-
ата Дж. Cтiглерa, який зазначав, що існування 
досконалої конкуренції можливе за умови, коли 
в межах досконалого ринку здійснює діяльність 
невизначено велика чисельність конкурентів. 
При цьому теоретично ймовірна здатність мо-
нополій проявляти основні характеристики до-
сконалого ринку – абсолютну поінформова-
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ність виробника щодо попиту, пропозиції та 
цін – виводить явище конкуренції з переліку не-
обхідних умов існування такого ринку. Пода-
льші дослідження в сфері конкурентних відно-
син здійснювались в аспектах розподілу 
компетенцій та можливостей справляти вплив 
на учасників внутрішнього середовища ринків, 
в результаті чого була побудована парадигма 
диференціації ринків за умовною кількістю 
учасників, які здійснюють на цих ринках еконо-
мічну діяльність та реалізують свої комерційні 
інтереси. Найбільш лаконічну систему типоло-
гії ринків, що враховує кількість покупців та 
продавців, у 1934 р. представив німецький вче-
ний Г. фoн Штaкельберг. 

Варто зазначити, що в представленій 
ним типологізації відсутні такі вище розгля-
нуті типи ринкових структур, як «досконала 
конкуренція» та «монополістична конкурен-
ція». На думку Г. фон Штакельберга, кожна з 
них може бути віднесеною до типу двобічної 
поліполії, так як кожна з них характеризу-
ється численною кількістю операторів (поку-
пців і продавців). Різниця між цими структу-
рами визначається характеристиками товару, 
представленого на ринок. Так, реалізація од-
норідного товару на ринку надає двобічній 
поліполії рис досконалої конкуренції, а ди-
ференційований (унікальний) товар формує 
ознаки монополістичної конкуренції. 

Планомірні спроби сформулювати кон-
цептуальне визначення терміну «конкурен-
ція» в ході історичного розвитку світових еко-
номічних відносин, дозволили здійснити 
чітку систематизацію особливостей структур-
ного підходу до формування розуміння кон-
курентних відносин в сучасному суспільстві. 
Використання основних засад структурного 
підходу, на нашу думку, є найбільш вдалим 
при визначенні пріоритетних напрямів побу-
дови концепції управління конкурентоспро-
можністю підприємств, що спеціалізуються 
на виробництві зерна. Поряд зі структурною 
концепцією, розглянемо основні положення 
та наукові напрацювання поведінкової та фу-
нкціональної концепції, та обґрунтуємо до-
речність опиратись саме на структурний під-
хід при визначенні пріоритетних напрямів 
розробки систем конкурентоспроможності. 

Базові принципи поведінкового підходу 
були сформульовані A. Cмiтом тa Д. Рiкaрдo, 
що свідчить про його історичну першість. 
Відповідно до нього конкуренція визнача-
ється як боротьба за найвигідніші результати 
в на певному внутрішньому ринку. Вагомий 
подальший внесок в розвиток поведінкового 
підходу зробив американський вчений-еко-
номіст П. Хейне, в роботах якого конкуренція 
представлена як суперництво виробників в 
умовах обмеженої кількості ресурсів за кошти 
покупців задля залучення цих ресурсів. 

Тaкoж, застосування положень поведінкового 
підходу дозволило М. Портеру [5, 6] предста-
вити конкуренцію, пояснюючи поведінку 
конкуруючих продавців бажанням вигідно 
розподілити свої ресурси шляхом скорочення 
витрат та диференціації якісних характерис-
тик продукції. При цьому фактором, що ви-
значає стан конкуренції, М. Портер вважав 
ступінь впливу навколишнього середовища 
поведінку цих продавців. В основу структур-
ної концепції покладено сучасну теорію ти-
пологізації ринку, що дозволяє сформулю-
вати критерії та підходи до оцінювання стану 
конкуренції та, як наслідок, визначення пот-
реби централізованого регулювання процесу 
розвитку конкуренції на ринках.  

Особливістю структурного трактування 
конкуренції є те, що остання визначається як 
особлива ситуація, для якої характерним є 
вплив таких чинників, як наявність значної кі-
лькості дрібних виробників, не спроможних 
впливати на формування ціни вироблюва-
ного товару, однорідність представленого на 
ринок товару, повна поінформованість про 
ціну товару всіх учасників ринку, вільний вхід 
та вихід з ринку. Комбінація наведених вище 
факторів дозволяє виокремити такі моделі ри-
нку як досконала конкуренція, монополісти-
чна конкуренція, олігополія та монополія.  

Безумовно, таке структурування може 
бути застосоване лише відносно конкретних 
ринків товарів в статичному стані. Однак ви-
значення та дослідження кожного типу рин-
кової структури дозволяє проаналізувати 
умови, що панують на даному ринку та сту-
пінь інтенсивності. 

На противагу структурному підходу фу-
нкціональний підхід передбачає вивчення 
конкуренції з точки зору виконуваних нею 
функцій та виконуваної нею ролі в процесі 
економічної взаємодії операторів ринку. Від-
повідно до даного підходу виробники, реагу-
ючи на зростаючі потреби та вимоги спожива-
чів, знаходяться в стані постійного пошуку 
нових видів продукції, шляхів підвищення її 
якості, що дозволяє вивчати конкуренцію в ди-
наміці. Функціональна роль конкуренції про-
являється з одного боку в стимулюванні нау-
ково-технічного, технологічного та 
інформаційного розвитку, дисфункцією є де-
стабілізація бізнесу, що може спричинити ін-
фляцію та безробіття. Зокрема, одним з осно-
воположників даного підходу є Й. Шумпетер, 
який вважав, що саме надання товару унікаль-
них якостей за умови формування на нього 
ціни в межах задоволення платоспроможного 
попиту населення дозволяє підприємству за-
кріпитись на ринку [7]. Підтримуючи думку 
Й. Шумпетера, Г. фон Гайек називав конкуре-
нцію силою, здатною в умовах ринкової неви-
значеності прогнозувати природу та тенденції 
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нестабільних потреб споживачів (смаків та 
цінностей) та сприяти насиченню ринка уні-
кальними інноваційними товарами. Ще один 
прихильник даного підходу Ж.Ж. Ламбен фу-
нкціональне значення конкуренції вбачав у 
визначенні напряму пошуку зміни в розподілі 
суспільних потреб та, відповідно, способів їх 
задоволення, визначаючи її як процедуру 

відкриття.  
З метою раціоналізації процесу ство-

рення загальної концепції управління конку-
рентоспроможністю підприємств вітчизня-
ною дослідницею Н.П. Тарнавською було 
розроблено структуру пріоритетів побудови 
систем управління конкурентоспроможністю 
за кожним з цих підходів [8] (тaбл. 1).  

Тaблиця 1 
Пріоритети наукових підходів до трактування сутності конкуренції при побудові систем 

управління конкурентоспроможністю підприємств 
Підхід Формулювання пріоритетів 

1.Пoведiнкoвий 
підхід 

- обґрунтування стратегії поведінки підприємства на ринку; - вибір методів конкурентної боро-
тьби; - виявлення мотивів конкуренції (у т. ч. неекономічного характеру). 

2.Cтруктурний 
підхід 

- орієнтація на системний підхід i пріоритет середовища функціонування підприємств; 
- широке розуміння управління конкурентоспроможністю підприємств з урахуванням тенденцій 

товарного, фінансового ринків та ринку робочої сили; - пошук нових ринкових можливостей; - 
управління гнучкістю підприємств. 

3.Функцioнaль-
ний підхід 

- формування інноваційного типу поведінки; - зростання значущості ресурсного підходу в управ-
лінні; - мотивація інноваційної діяльності та креaтивніcть; - формування i розвиток iннoвaцiйнoї 

інфраструктури; - побудова cтрaтегiй кoнкуренцiї нa iннoвaцiйнiй ocнoвi 

Джерело: (складено автором) 

Маючи на меті визначення раціональ-
них способів оцінки інтенсивності конкурен-
ції, методів та прийомів, ефективних при за-
войовуванні ринків, а також формування 
пріоритетних напрямів реалізації комплекс-
них заходів щодо стратегічного прогнозу-
вання поведінки ринкових операторів та їх 
конкурентоспроможності як чинника, здат-
ного забезпечити ринкову взаємодію на перс-
пективу, запропоноване групування науко-
вих підходів щодо визначення концеп-
туальних поглядів на розуміння сутності кон-
куренції доцільно застосовувати системно. 

 Порівняльний аналіз визначених пріо-
ритетів за приведеною класифікацією дозво-
лив визначити методологічний діапазон роз-
витку системи управління конкурентоспро-
можністю підприємств-зерновиробників в ас-
пекті вивчення цільових ринків збуту таких 
підприємств та з огляду на особливості еконо-
мічних відносин в агропромисловій сфері.  

Авторка даної структури пріоритетів 
Н.П. Тaрнaвcька найбільш доцільним вважає 
застосування положень функціонального під-
ходу, який в найповнішій мірі розкриває інте-
нсивність розвитку сучасного суспільства 
знань (Knowledge Society) та більшості сфер та 
галузей економічної діяльності. На нашу ду-
мку, стан вітчизняної сільськогосподарської 
галузі має певні особливості розвитку, а аналіз 
його конкурентного середовища потребує ін-
дивідуального підходу в аспектах системати-
зації умов забезпечення конкуренто-спромож-
ності задіяних в ньому господарюючих 
суб’єктів. Побудова та обґрунтування такого 
симбіотичного підходу дозволить закласти 
фундамент для повного переходу сільськогос-
подарської галузі на інноваційну основу та до-
зволить подальше успішне застосування поло-
жень функціонального підходу, спрямованого 

на досягнення передового рівня конкуренто-
спроможності підприємств.  

При цьому, варто зауважити, що нарощу-
вання результатів від впровадження інновацій-
них технологій в зерновий напрямок виробни-
цтва можливе до певної міри з огляду на 
особливості виробничого напрямку, які обумо-
влені тією обставиною, що зерно як кінцевий 
продукт зерновиробництва є сировиною, якій 
немає еквівалентних замінників. Основною ж 
характерною рисою функціонального підходу, 
на думку дослідників даної концепції, є конку-
ренція за досягнення вигідної ринкової позиції 
та можливість впливати на попит за допомогою 
надання продукції, що виробляється, унікаль-
них якостей i, як наслідок, справляти певний 
вплив на процес ціноутворення.  

Природне походження унікальних вла-
стивостей зерна є обмежуючим фактором в 
процесі впровадження та реалізації креатив-
них рішень при намаганні додати продукту 
додаткової унікальності та знижує інвести-
ційну привабливість напряму виробництва в 
визначеному аспекті. Це актуалізує проблему 
пошуку альтернативних способів досягнення 
високого рівня конкурентоспроможності під-
приємств-виробників зерна. 

Крім того, особливістю галузі рослин-
ництва взагалі та зерновиробничого напряму 
зокрема є той факт, що вони характеризу-
ються більшою різноманітністю засобів виро-
бництва, використовуваних в процесі госпо-
дарської діяльності. Основним засобом 
виробництва в рослинництві є земля, яка для 
промислових підприємств виступає виклю-
чно просторовою характеристикою. Функці-
ональне значення використання землі як за-
собу виробництва спричиняє свого роду 
іммoбільніcть інших видів ресурсів, задіяних 
в процесі виробництві зерна. Так, обсяги 
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основних та оборотних засобів, що переміщу-
ються з сільського господарства до інших га-
лузей, обмежені відносно сталими розмірами 
сільськогосподарських угідь, обробіток яких 
потребує конкретної кількості таких засобів.  

В рамках дотримання інтересів підпри-
ємств-виробників зерна, більш раціональним 
буде застосування не ресурсного підходу в уп-
равлінні економічною діяльністю (що базується 
на забезпеченні конкурентних переваг на ос-
нові унікальності кінцевого продукту, а також 
реклами, додаткових сервісів та підвищення 
фахових компетенцій працівників) як частини 
функціональної концепції визначення пріори-
тетів побудови систем управління конкуренто-
спроможністю, a такого підходу, за якого зу-
силля виробників зможуть бути 
сконцентровані на тенденціях товарних та ре-
сурсних ринків. Це є логічним з огляду на хара-
ктерні особливості сфери виробництва зерна: 

− жорстка залежність збутової діяль-
ності виробників зерна від змін величини по-
питу на вироблену продукцію, що обумовлює 
необхідність планування обсягів виробництва 
на основі кон’юнктурних змін на зернових ри-
нках, визначає риси oлiгoпcoнiчні риси конку-
рентного становища на цільових ринках збуту 
зернової сировини; 

− брак власних коштів у невеликих 

підприємств, що спеціалізуються на виробни-
цтві зерна, необхідних для оновлення основ-
них фондів та забезпечення ними розшире-
ного виробництва, що обумовлює залежність 
таких виробників від кредитів, поряд з обме-
женістю доступу до них. Подібним чином 
така залежність проявляється і при форму-
ванні запасів оборотних засобів, особливо з 
огляду на сезонність виробництва зерна; 

− трудова міграція сільського насе-
лення, зумовлена, зокрема, і сезонним харак-
тером виробництва, створює конкуренцію 
між такими сезонними виробниками в залу-
ченні додаткових трудових ресурсів у най-
більш насичені періоди ведення господарсь-
кої діяльності.  

Висновки. Узагальнення структури 
пріоритетів поведінкового, функціонального 
та структурного наукових підходів дозволило 
визначити методологічний діапазон розвитку 
системи управління конкурентоспроможні-
стю підприємств-зерновиробників в аспекті 
вивчення цільових ринків збуту їх продукції, 
враховуючи особливості економічних відно-
син в агропромисловій сфері. Визначено, що в 
інтересах зерновиробників доцільним буде за-
стосування такого підходу, за якого їх зусилля 
зможуть бути сконцентровані на тенденціях 
товарних та ресурсних ринків. 

 

Література. 

1. История экономической мысли: курс лекций. / Под ред. И.Д. Удальцова, Ф. Я. Полянского. 
Москва: МГУ, 1961. Ч. 1. 512 с. 

2. Маркс К. Нищета философии. Ответ на «Философию нищеты г-на Прудона». Москва: Госполит-
издат, 1956.183 с. 

3. Cournot A. Researches Into the Mathematical Principles of the Theory of Wealth.Charleston, South 
Carolina: BiblioBazaar, 2008. 186 p. 

4. Чемберлин Э. Теория монополистической конкуренции (Реориентация теории стоимости). пер. с 
англ. Москва: Экономика, 1996. 351 с. 

5. Porter M. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. New York: Simon 
& Schuster, 2003. 432 p. 

6. Porter M., Magretta J. Strategy and Competition: The Porter Collection. Boston: Harvard Business Review 
Press, 2014. 801 p. 

7. Schumpeter J. Essays: On Entrepreneurs, Innovations, Business Cycles, and the Evolution of Capitalism. 
/ Edited by Richard V. Clemence. New Brunswick, New Jersey: Transaction Publishers, 1989. 341 p. 

8. Тарнавська Н. П. Управління конкурентоспроможністю суб'єктів господарювання на засадах інно-
ваційного розвитку : дис. … доктора екон. наук: 08.00.03. Тернопіль: ТНЕУ, 2009. 514 с. 

References. 
1. Istorija jekonomicheskoj mysli. [History of Economic Thought] (1961). kurs lekcij. In Udal'cova I.D., Pol-

janskogo F. Ja. (ed.). MGU.  Moscow. Russia. 

2. Marks, K. (1956). Nishheta filosofii. Otvet na «Filosofiju nishhety g-na Prudona». [Poverty of Philosophy. An-
swer to M. Proudhon's Philosophy of Poverty]. Gospolitizdat Moskva. Russia. 

3. Cournot, A. (2008). Researches into the Mathematical Principles of the Theory of Wealth.Charleston, Bib-
lioBazaar. South Carolina. USA. 

4. Chemberlin, Je. (1996). Teorija monopolisticheskoj konkurencii (Reorientacija teorii stoimosti). [The theory of mo-
nopolistic competition (Reorientation of the theory of value)]. Translated by. Jekonomika Moskva. Russia. 

5. Porter, M. (2003). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. Simon & 
Schuster. New York. USA. 

6. Porter, M., Magretta, J. (2014). Strategy and Competition: The Porter Collection. Harvard Business Re-
view Press. Boston. USA. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/1996


Інноваційні технології інтеграційної та комерційної взаємодії суб'єктів аграрного ринку 

 

«АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ» № 1 / 2021 
Всеукраїнський науковий журнал 

 

~ 35 ~ 

7. Schumpeter, J. (1989). Essays: On Entrepreneurs, Innovations, Business Cycles, and the Evolution of Cap-
italism. Transaction Publish. New Brunswick, New Jersey. USA. 

8. Tarnavs'ka, N. P. (2009). Upravlinnia konkurentospromozhnistiu sub'iektiv hospodariuvannia na zasadakh inno-
vatsijnoho rozvytku. [Management of competitiveness of business entities on the basis of innovative develop-
ment]: D. Sc. Thesis. 08.00.03. Ternopil': Ukraine. 

 

Abstract 
Mykolenko I. Systematization peculiarities of ensuring competitiveness conditions of agricultural enterprises.  
Transformational shifts in the economy due to globalization and European integration processes have led to a redis-

tribution of competitive positions of market players in target markets, including agricultural. In the process of developing 
research on competitive relations, behavioral, structural and functional approaches to the interpretation of the concept of 
"competition" have been identified, and the definition of their priorities and their systematic application contributes to 
streamlining the process of creating a general concept of enterprise competitiveness management. The formation of the 
methodology of development of the competitiveness management system of grain production enterprises requires taking 
into account the peculiarities of economic relations in the agro-industrial sphere, and the analysis of the competitive envi-
ronment of target agar markets requires an individual approach to systematizing the competitiveness of enterprises. Sys-
tematic application of the main provisions of the presented approaches will create conditions for the full transition of agri-
cultural enterprises to an innovative basis, which will contribute to achieving an advanced level of their competitiveness. 
Peculiarities of the grain production direction are, in particular, the natural uniqueness of the properties of the final product 
- grain and a larger list of means of production involved in economic activity. The volumes of necessary resources and 
means of production are determined, first of all, by the size of agricultural lands. Taking into account such features of grain 
producers allowed to determine the most rational use of such an approach in the management of their economic activities, 
in which the efforts of grain producers can be focused on trends in commodity and resource markets. 

Key words: competition, competitiveness, agricultural enterprises, grain producers, market. 
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ОБҐРУНТУВАННЯ СУТНОСТІ, ФУНКЦІЙ ТА ПРИЗНАЧЕННЯ ЗЕРНОВОГО 
Ф’ЮЧЕРСУ НА БІРЖОВОМУ РИНКУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ 

 
 

Гречанюк Л. М. Обґрунтування сутності, функцій та призначення зернового ф’ючерсу на біржо-
вому ринку сільськогосподарської продукції. 

У статті здійснено аналіз розбудови вітчизняного біржового ринку. Обґрунтовано, що ф’ючерс на сільського-
сподарські культури – це похідний фінансовий інструмент на біржі, який передбачає обов’язок його продавця або 
покупця періодично перераховувати грошові суми протилежній стороні в залежності від зміни ринкової ціни зерна, 
і (або) настання зобов’язання, що передбачає поставку зерна у передбачений термін. Визначено, що лише за умови 
спільних зусиль з боку держави, біржової спільноти, учасників аграрного ринку, відбудеться відновлення вітчизняного 
біржового ринку, що дозволить наблизити біржовий товарний ринок до цивілізованих засад. На основі проведеного 
дослідження було визначено поняття зернового ф’ючерсу на сільськогосподарську продукцію, що фіксує приналеж-
ність даного фінансового інструменту до числа похідних та розкриває його зміст через зобов’язальні відносини про-
давця і (або) покупця з приводу періодичного перерахування грошових сум в розрахункову палату біржі в залежності 
від зміни ринкової ціни зерна або по настанні зобов’язання, що передбачає поставку зерна в зазначений термін. 

Ключові слова: біржа; біржовий ринок; ф’ючерс; ринок сільськогосподарської продукції; зернова біржа; ринок 
зерна; біржовий товарний ринок. 
 

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді. Перші визначення ф’ючерсів вперше 
з’явилися в зарубіжних економічних виданнях, 
так як історія сучасної ф’ючерсної (оптової за-
очної, безготівкової) торгівлі почалася на Сере-
дньому Заході США на початку 1800-х років. 
Іноземне походження даного терміну доводить 
його корінь, від англ. Future – майбутнє. 

Аналіз останніх досліджень і 
публікацій. Питанню функціоналу та 

призначення зернового ф’ючерсу на біржо-
вому ринку сільськогосподарської продукції 
присвячена достатньо велика кількість праць 
як вітчизняних, так і зарубіжних науковців 
серед них: Воскобійник Ю. П. [3], Буренін 
А.Н. [2], Васильев Г.А., [4], Джон К. Халл [8], 
Резнік Н.П. [6-7], Горьовий В.П. [5], Явор- 
ська В.О. [9], [10] та інші.  

Буренін А. Н. [2], Джон К. Халл[5], розг-
лядають ф’ючерс як угоду. Джон К. Халл 

https://orcid.org/0000-0003-1326-0779
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розглядає «ф’ючерсний контракт, як угоду 
про купівлю або продаж активу в певний час 
в майбутньому за певною ціною». Проте за-
лишаються питання, які потребують подаль-
шого вивчення, особливо що стосується інфо-
рмації для аналізу результатів діяльності. 

Метою статті є дослідження сутності, 
основних функцій і проблем розвитку 

зернового ф’ючерсу біржового ринку сільсь-
когосподарської продукції й висвітлення мо-
жливих перспектив і його розвитку. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У науковій літературі представлені 
десятки визначень даного терміну, що висту-
пають як його інтерпретації в залежності від 
того чи іншого трактування (табл. 1.) 

Таблиця 1 
Сутність поняття «Ф’ючерсний контракт» – ФК («ф’ючерс» – Ф) 

Тракту-
вання 

Визначення 

Угода 

ФК – це угода про майбутню поставку базисного активу, що укладається на біржі. 
ФК – це угода про купівлю чи продаж активу в певний час в майбутньому за визначеною ціною. 

Ф’ючерс на цінні папери – це угода (зобов’язання), а не право вибору на відміну від опціона на купі-
влю чи продаж стандартної кількості певного виду цінних паперів на визначену дату в майбутньому за 

ціною заздалегідь установленою при укладенні угоди. 
Ф – укладені на біржах особливі форвардні термінові угоди, угоди купівлі-продажу товарів, золота, 

валюти, цінні папери за цінами, що діють в момент угоди з поставкою купленого товару з його опла-
тою в майбутньому. 

Контракт 

ФК – це контракт між двома сторонами щодо обміну активами чи послугами у вказаний час в майбут-
ньому та за ціною що узгоджена сторонами в момент укладення угоди. 

ФК – це стандартизований форвардний контракт , який може бути анульований будь-якою із сторін 
шляхом заліку угоди на ф’ючерсному. 

ФК – це те ж саме, що і форвардний контракт, з одним лише виключенням. За форвардним контрак-
том покупець та продавець визначають розмір своїх втрат та винагород тільки у розрахунковий день, а 

за ф’ючерсом такі розрахунки проводяться щодня. 

Зобов’я-
зання 

ФК являє собою зобов’язання купити чи продати визначену кількість товару за узгодженою ціною для 
поставки у визначену дату. 

ФК (контракт на продаж товару з його поставкою в майбутньому) визначений як «допускає переусту-
пку договірного зобов’язання купити чи продати фіксовану кількість та сорт визначеного товару в де-

яку визначену дату». 

Договір 

ФК визнається укладений на біржових торгах договір, передбачає зобов’язання кожної із сторін періо-
дично здійснювати виплати грошових сум в залежності від зміни цін (ціни) та/або значення (значень) 
базисного (базового) активу та/або настанням обставин, що являються базисним (базовим) активом. 
Ф’ючерсом або ф’ючерсним контрактом, визначається стандартним договором на поставку товару в 

майбутньому за ціною, що визначена  сторонами при укладенні контракту. 
ФК – це стандартний біржовий контракт, сторони якого домовляються тільки про рівень ціни його активу. 

Документ 
ФК – документ, що визначає права та зобов’язання контрагентів (покупців, продавців) на отримання 

чи передачу майна (різних активів – в тому числі товари, валюта, цінні папери) чи інформації із зазна-
ченням порядку такого отримання чи передачі. 

Електрон-
ний запис 

Ф – це не товар, не цінний папір, а зареєстрована маклером електронний запис щодо прийнятих учас-
ників торгів зобов’язань по поставкам або прийому певної кількості базисного активу у визначену дату 

в майбутньому. 

Джepeлo: пoбудoвaнo aвтopoм. 
 

На думку Де Ковно Ш і Таккі К «ф’ючер-
сний контракт є зобов’язанням продати або ку-
пити певну кількість товару за узгодженою ці-
ною для постачання в певну дату». Таким 
чином, дане визначення передбачає зо-
бов’язання, які покупець і продавець несуть від-
носно один одного, але не відображає економі-
чної сутності ф’ючерсу, який має свою ціну, яка 
складається на біржі під впливом попиту та 
пропозиції і залежить від ціни на базовий актив. 

Криничанський К. В. розглядає ф’ючерс 
як стандартний договір і документ. В.В. Твар-
довський заперечує всі вище викладені визна-
чення і вважає, що «ф’ючерс – це не товар, не 
цінний папір, а зареєстрований маклером еле-
ктронний запис про вжиті учасником торгів 
зобов’язання з постачання або прибуття пев-
ної кількості базисного активу в певну дату в 
майбутньому». Ця думка дуже актуальна нині, 
так як і цінні папери вже давно перестали ви-
пускатися на паперових носіях, а купівля-

продаж їх відбувається в лічені секунди. У той 
же час дане визначення підкреслює особливо-
сті реєстрації ф’ючерсу на біржі і зо-
бов’язання, які несуть покупець і продавець, 
але не відображає фіксацію ціни на актив. 

Серед авторів є і ті, хто вважає, що 
ф’ючерс – це цінний папір. Однак віднесення 
ф’ючерсу до цінних паперів на наш погляд 
невірно [2].  

Наведена дефініція поняття «ф’ючерс-
ний контракт» має недолік, оскільки під 
нього потрапляють крім ф’ючерсів і опціони, 
тому воно не досить повно розкриває еконо-
мічну природу розглянутого фінансового ін-
струменту [9]. 

Очевидно, що більшість авторів не поді-
ляють поняття ф’ючерсу і ф’ючерсного конт-
ракту і визнають за ф’ючерсом (ф’ючерсним 
контрактом) статус договору, що підкреслює 
двосторонні зобов’язання, що виникають між 
його продавцем і покупцем і його юридичну 
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сутність. Узагальнюючи все вище викладене 
ми прийшли до висновку, що в сучасній нау-
ковій літературі та законодавстві відсутнє роз-
межування понять «ф’ючерс» та «ф’ючерсна 
угода», багатьма авторами вони використову-
ються як синоніми, що ускладнює розвиток 
даного інструменту в нашій країні. 

На нашу думку ф’ючерсу притаманні 
такі властивості: приналежність до фінансо-
вих біржових інструментів, виробництва, ма-
ють підвищений ризик, терміновість, невід-
воротність (обов’язковість) для учасників 
угоди. Зокрема [9]: 

1. Приналежність до фінансових інстру-
ментів. Вважаємо, що ф’ючерс на сільськогос-
подарські культури слід відносити до фінан-
сових інструментів з наступних причин: 

По-перше, при використанні ф’ючерсів 
на сільськогосподарські культури виникають 
фінансові відносини. Під фінансовими відно-
синами маються на увазі грошові відносини, 
що виникають в процесі розподілу і перероз-
поділу вартості суспільного продукту і час-
тини національного багатства в зв’язку з фо-
рмуванням у господарюючих суб’єктів і 
держави грошових доходів і накопичень, 
утворенням і використанням фондів цільо-
вого призначення. У процесі використання 
ф’ючерсу грошові кошти перерозподіля-
ються між сільськогосподарськими товарови-
робниками, спекулянтами та іншими учасни-
ками ринку ф’ючерсів на сільськогос-
подарські культури за допомогою біржі [10]; 

По-друге, поява ф’ючерсів на сільсько-
господарські культури на ринку призводить 
до виникнення нових фінансових потоків у 
вигляді (податкових платежів, отриманні кре-
дитних ресурсів і погашення позик, страху-
вання вантажу в дорозі); 

По-третє, при введенні в обіг ф’ючерсу 
на сільськогосподарські культури отримують 
розвиток різні інститути фінансового ринку, 
які впливають на формування не тільки виро-
бничої і збутової інфраструктури (елеватори, 
перевізники і переробники зерна), але і бір-
жової інфраструктури (банки, організації, що 
здійснюють товарне кредитування, страхові 
та лізингові компанії). 

2. Приналежність до біржових інстру-
ментів. Ф’ючерс – біржовий інструмент, це 
основна його відмінність від форварду. 

3. Виробництво. Ринкова вартість 
ф’ючерсу на сільськогосподарські культури 
змінюється слідом за зміною ціни базисного 
активу. Сутність виробництва може тракту-
ватися у вузькому розумінні (виробництво – 
залежність від ціни базисного активу та ін-
ших вартісних характеристик), і в широкому 
(виробництво – залежність від ефекту). На 
наш погляд, трактування виробництва у ву-
зькому розумінні істотно обмежує умови 

ціноутворення ф’ючерсів. Так як їх мінова ва-
ртість залежить від ефекту їх застосування, 
користі, а не тільки від ринкової ціни базис-
ного активу (в нашому випадку зерна). З цієї 
причини остаточний фінансовий результат 
угоди із зерновими ф’ючерсами не відомий 
заздалегідь і залежить від безлічі чинників, 
нерідко не піддаються прогнозуванню [10]. 

4. Підвищений ризик. Ф’ючерс на 
нашу думку, має підвищений ризик у зв’язку 
з тим, що початкові інвестиції на його прид-
бання набагато менше в порівнянні з варті-
стю самого деривативу. При придбанні 
ф’ючерсу необхідно сплатити гарантійне за-
безпечення (депозитну маржу). Зазвичай її 
величина становить від 2 до 15 відсотків вар-
тості контракту. Таким чином, зміна ринко-
вої вартості ф’ючерсу на 1% може призвести 
до зміни рахунку інвестора на 6,7 – 50%. До 
того ж, учасники ф’ючерсного ринку в ході 
своєї професійної діяльності стикаються з 
унікальною невизначеність, яку неможливо 
прорахувати заздалегідь на основі наявного 
емпіричного матеріалу.  

5. Терміновість. Поділ термінового і 
спотового ринку засновано на критерії термі-
новості, і називається «три робочих дні». 
Якщо розрахунки за угодою здійснюються 
протягом трьох робочих днів після її укла-
дення, то дана угода відноситься до спотового 
ринку, якщо пізніше – до термінового.  

Ф’ючерс на сільськогосподарські куль-
тури має властивість терміновості зважаючи 
на свою економічну природу, згідно з якою 
дві сторони домовляються про поставку бази-
сного активу (сільськогосподарські культури) 
через певний термін в майбутньому. Напри-
клад, термін обігу зернових ф’ючерсів на бі-
ржі – 12 місяців. 

6. Невідворотність (обов’язковість) для 
учасників угоди. Виконання ф’ючерсу обов’яз-
кове для кожного учасника (на відміну від оп-
ціону) і має форми поставки, біржового розра-
хунку і офсетної угоди. Невідворотність для 
учасників угоди пояснюється розрахунково-
платіжними наслідками в повному обсязі (за 
всіма елементами розрахунку), а також 
обов’язковістю виявлення фінансових резуль-
татів для того певного терміну, який встанов-
лений цим фінансовим інструментом [9]. 

Розглянувши існуючі визначення і вла-
стивості ф’ючерсного контракту, ми прий-
шли до висновку, що найбільш повно розкри-
ває сутність ф’ючерсу на сільськогоспо-
дарські культури наступне визначення: 

Ф’ючерс на сільськогосподарські куль-
тури – це похідний фінансовий інструмент 
на біржі, який передбачає обов’язок його про-
давця або покупця періодично перерахову-
вати грошові суми протилежнійстороні в за-
лежності від зміни ринкової ціни зерна, і (або) 
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настання зобов’язання, що передбачає поста-
вку зерна в передбачений термін [8]. 

Даним визначенням ми підкреслюємо 
приналежність ф’ючерсу до біржових похід-
них фінансових інструментів, що повніше ві-
дображає його економічну природу. До того 
ж, як було написано вище іноземне похо-
дження даного терміну доводить його корінь, 
від англ. «Future» – майбутнє і для позна-
чення ф’ючерсів на біржах США (наприклад, 
СВОТ) використовується термін futures [7]. 

При цьому під сільськогосподарськими 
культурами ми розуміємо – зернові ф’ючерси, 
які охоплюють цілу групу ф’ючерсів на: пше-
ницю, ячмінь, кукурудзу, ячмінь, овес, просо, 
рис, гречку, горох і зернобобові (соя та ін.). 

У загальному вигляді ринок ф’ючерсів 
на сільськогосподарські культури можна ви-
значити як сукупність економіко-фінансових 
відносин його учасників, з приводу випуску 
та обігу ф’ючерсів на сільськогосподарські 
культури [6]. 

На розвиненому ринку свою роль 
ф’ючерси виконують через функції. Виді-
лимо основні функції ф’ючерсів на сільсько-
господарські культури [1]: 

⎯ функція ціноутворення (ф’ючерс на 
сільськогосподарські культури дозволяє ство-
рити індикатор ціни, на який орієнтуються 
учасники ринку). Сутність даної функції ви-
пливає із запропонованої Дж. М. Кейнсом фу-
нкції встановлення ціни на базовий актив у 
майбутньому. Інформація, яку надає ф’ючерс-
ний ринок, знижує транзакційні витрати на 
отримання інформації про ціну на зернові, так 
як відображає очікування багатьох господарсь-
ких одиниць. Це буде обумовлювати зни-
ження монополії великих фірм на володіння 
інформацією, допускаючи до неї середніх і 
дрібних суб’єктів. Ця функція має важливе 
значення, так як за допомогою неї учасники 
ринку ф’ючерсів на сільськогосподарські куль-
тури встановлюють майбутні ціни, внаслідок 
чого можуть планувати свою діяльність. Таким 
чином, ціни на ринку ф’ючерсів є індикатором 
майбутньої ціни. В даний час для багатьох під-
приємств індикатором ціни на зернові є ціни 
ф’ючерсів на провідних зернових біржах в 
США, Франції, Англії; 

⎯ функція хеджування (страхування 
ризиків сільськогосподарських товаровироб-
ників). Сутність даної функції проявляється в 
розподілі і перерозподілі ризику учасників 

ринку шляхом його перенесення на інших 
учасників. Ліквідація ризику, пов’язаного з 
передбачуваними змінами цін базисного ак-
тиву, відбувається шляхом відкриття на час 
позиції на одному ринку і протилежної пози-
ції на іншому, при цьому дані ринки повинні 
бути економічно взаємопов’язані. Дана діяль-
ність називається хеджуванням, а учасники, 
які використовують похідні фінансові інстру-
менти для зниження цінового ризику назива-
ються хеджерами. Ця функція є найважливі-
шою на ринку зернових поставних 
ф’ючерсів. На думку організаторів торгів, 
вони функціонують саме з метою створення 
фінансового інструменту, що дозволяє сільсь-
когосподарським товаровиробникам хеджу-
вати ціновий ризик, властивий ринку зерна; 

⎯ стимулююча функція (спрямована 
на збільшення кількості укладених угод за ра-
хунок спрощення розрахунків по ним і розви-
ток ринку зерна) [4]. 

Для того щоб ф’ючерси на сільськогос-
подарські культури почали виконувати свої 
функції в повному обсязі необхідно подаль-
ший розвиток біржового ринку сількогоспо-
дарської продукції. 

В даний час ринок похідних фінансових 
інструментів є сегментом фінансового ринку, 
що найбільш динамічно розвивається в світі. 
Фінансовий ринок являє собою систему еко-
номічних відносин, пов’язаних грошових ко-
штів фізичних і юридичних осіб та їх пере-
розподілом на комерційній основі між 
різними секторами економіки [3]. 

Висновки. Отже, під час дослідження 
було визначено поняття зернового ф’ючерсу 
на сільськогосподарську продукцію, що фіксує 
приналежність даного фінансового інструме-
нту до числа похідних та розкриває його зміст 
через зобов’язальні відносини продавця і (або) 
покупця з приводу періодичного перераху-
вання грошових сум в розрахункову палату бі-
ржі в залежності від зміни ринкової ціни зерна 
або по настанні зобов’язання, що передбачає 
поставку зерна в зазначений термін. У загаль-
ному вигляді ринок ф’ючерсів на сільськогос-
подарські культури можна визначити як суку-
пність економіко-фінансових відносин його 
учасників, з приводу випуску та обігу ф’ючер-
сів на сільськогосподарські культури, відно-
ситься до товарних біржових похідних фінан-
сових інструментів першого порядку, форвар-
дного типу з базисним активом – зерном.  
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Abstract 
Hrechaniuk L. Justification of the essence, functions and purpose of grain future exchange market of ag-

ricultural products.  
In the article analyzes the development of the domestic stock market. It is substantiated that crop futures are a de-

rivative financial instrument on the stock exchange, which provides for the obligation of its seller or buyer to periodically 
transfer sums of money to the opposite party depending on changes in the market price of grain, and (or) the obligation 
delivery of grain on time. It is determined that only under the conditions of joint efforts on the part of the state, the exchange 
community, participants of the agrarian market that will allow bringing the exchange commodity market closer to civilized 
bases. In the article there is a study of the essence, main functions and problems of development of grain futures of the 
exchange market of agricultural products and coverage of possible prospects and its development. The basis of the research 
is the following general scientific methods: monographic and dialectical – to collect, systematize and process information in 
order to conduct research on the functionality and purpose of grain futures in the stock market of agricultural products. 
Based on the study, the concept of grain futures for agricultural products was defined, which fixes the affiliation of this 
financial instrument to the number of derivatives and discloses its content through the obligatory relationship of seller and 
(or) buyer regarding the periodic transfer of money to the clearing house. Depending on the change in the market price of 
grain or on the occurrence of an obligation to supply grain within the specified period. 

Keywords: exchange; stock market; futures; agricultural market; grain exchange; grain market; stock commodity market. 
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В УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМСТВОМ  

 
 

Ткачук Г. О., Іванченкова Л. В., Скляр Л. Б., Лагодієнко Н. В. Проблемні аспекти консолідації  
обліку та фінансової звітності в управлінні підприємством. 

У даній статті розглядаються особливості консолідації для фінансової звітності груп підприємств харчо-
вої промисловості. Авторами сформульовано принципи консолідації фінансової звітності, які є суттєвими для 
системи управління підприємством. Досліджена послідовність процесу проведення консолідації фінансової звіт-
ності, яка представлена схематично. Визначено основні етапи консолідації фінансової звітності відповідно до ви-
мог МСФЗ. Авторами надана загальна характеристика змісту складових етапів процесу консолідації за допомо-
гою зведеної таблиці. Досліджено методи консолідації фінансової звітності. За результатами проведеного 
дослідження виокремлено проблеми, які є суттєвими для консолідації фінансової звітності  в галузях харчової 
промисловості та зроблено висновки про напрями подальших наукових доробок. 

На основі проведеного дослідження отримано такі висновки: напрямами вирішення нагальних проблем кон-
солідації є узгодженість національних та міжнародних стандартів консолідації; узгодженість облікової та корпо-
ративної політики консолідації, а також облікової політики суб’єктів консолідації; організації внутрішньогрупо-
вого контролю процесу консолідації та незалежного аудиторського підтвердження; розробка методики консолідації 
звітної інформації групи; підвищення кваліфікації облікових працівників. 

Ключові слова: бухгалтерський облік, фінансова звітність, консолідація фінансової звітності, міжнародні 
стандарти фінансової звітності, управління підприємством. 
 

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. На сучасному етапі розвитку харчо-
вого бізнесу в Україні спостерігається ство-
рення фінансово-промислових та промисло-
вих угруповань, які являють собою 
об’єднання підприємств, іноді різних за про-
філем діяльності, для створення дієвого меха-
нізму виживання в умовах жорсткої конкуре-
нції. Традиційно основними формами 
об’єднання підприємств є асоціації, корпора-
ції, консорціуми, концерни, інші об’єднання, 
дочірні підприємства, холдингові компанії. 
Для підприємств харчової промисловості зна-
чимим є створення різних форм співпраці ви-
робництва з сільськогосподарськими підпри-
ємствами та науковими структурами.  

При цьому сучасні агроінтеграційні фо-
рмування мають особливі риси: 

1) «одночасне інтегрування аграрного 
та промислового капіталу» [1]; 

2) традиційно основними формами ін-
тегрованих об’єднань є асоціації, агрохолди-
нги та фінансово-промислові групи. Метою 
створення агроінтегрованих формувань є 
«забезпечення росту конкурентоспроможно-
сті виробленої продукції, санація ресурсного 
потенціалу товаровиробників, зниження рі-
вня соціальної напруги на селі» [2, 3, 4, 5].  

За даними інформаційного Інтернет-
ресурсу «TRIPOLI» в Україні функціонує 
96 агрохолдингів, найбільшими з яких є такі 
корпорації як Нибулон, Миронівський Хлібо-
продукт, УкрЛандФармінг, Кернел, Мрія, 
Сварог Вест Груп, Астарта, а також багато ін-
ших значущих і впливових компаній [6]. 

За таких умов виникає потреба в отри-
манні інформації про результати та ефектив-
ність такого об’єднання підприємств (групи), 
що обґрунтовує необхідність консолідації об-
ліку та фінансової звітності. Фундамент 
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процесу консолідації складають: «1) великі 
приватні корпорації; 2) добре розвинений фі-
нансовий ринок» [7]. 

Безсумнівно, що консолідована звіт-
ність містить важливу інформацію для прий-
няття фінансових та управлінських рішень. В 
Україні спостерігається процес гармонізації 
вітчизняних нормативних актів із міжнарод-
ними, що також впливає на результати консо-
лідації обліково-звітної інформації. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проблема консолідації фінансової звіт-
ності не нова та описана в наукових роботах 
таких авторів, як Палій В.Ф., Соколов Я.В., 
Лучко М.Р., Соловйова О.В, Голов С.Ф., Дави-
дов Г.М., Бутинець Ф.Ф., Герасименко О.С., 
Коршикова Р.В., Костюченко В.М. та інших. 
Але незважаючи на досить жвавий інтерес до 
цієї тематики дослідження, проблема досі за-
лишається актуальною та більше перено-
ситься у сферу зовнішньоекономічної діяль-
ності підприємства, що пов’язано із 
глобалізацією економічних процесів. Ще 
10 років тому звітність за міжнародними ста-
ндартами, в т.ч. консолідовану, готували 
лише банки, публічні акціонерні товариства, 
підприємства із часткою іноземного капіталу; 
підприємства, які були зацікавлені у залу-
ченні іноземних інвестицій та отриманні іно-
земних кредитів. До того ж змінюються пот-
реби користувачів, змінюється сам характер 
бізнесу, обліково-звітні процеси широкими 
кроками рухаються до цифровізації.   

Мета та завдання статті. Метою дослі-
дження є розгляд проблемних аспектів консо-
лідації обліку та фінансової звітності в управ-
лінні підприємством. Завданням даної статті є: 
1) визначити принципи консолідації фінансо-
вої звітності, які є суттєвими для системи уп-
равління підприємством; 2) дослідити особли-
вості методики та послідовності проведення 
консолідації фінансової звітності; 3) означити 
проблемні аспекти консолідації фінансової 
звітності підприємств харчової промисловості 
відповідно до Міжнародних стандартів. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В сучасних умовах господарювання 
на підвищення значення консолідованої фі-
нансової звітності в підприємницькій діяльно-
сті впливають чимало передумов, зокрема [8; 9]: 

– необхідність постійного вдоскона-
лення механізму інформаційного забезпе-
чення користувачів; 

– підвищення значення інформації у 
світі в цілому; 

– необхідність у пошуку високоприбут-
кових сегментів бізнесу з метою переливання 
капіталів; 

– розвиток інститутів громадянського 
суспільства, яким необхідно більше інформа-
ції про діяльність підприємств; 

– бажання власників та акціонерів мати 
інформацію про діяльність всієї групи підп-
риємств; 

– необхідність застосування однакових 
облікових методів, а в разі неможливості роз-
криття – інформації про такі відмінності; 

– посилення економічної боротьби за 
ресурси, технології та ринки збуту; 

– підвищення значення контролю за ді-
яльністю дочірніх підприємств з метою змен-
шення ризиків зловживань та викривлення 
інформації. 

Відповідно до національних стандартів 
обліку та звітності (НП(С)БО 1 «Загальні ви-
моги до фінансової звітності»), консолідова-
ною вважають фінансову звітність підприєм-
ства, яке здійснює контроль, та підприємств, 
які ним контролюються, як єдиної економіч-
ної одиниці [10]. 

Міжнародні стандарти (МСФЗ 10 «Кон-
солідація фінансової звітності») надають 
цьому терміну більш розгорнуте визначення 
та трактують консолідовану фінансову звіт-
ність (consolidated financial statements) як «фі-
нансова звітність групи, у якій активи, зобов'-
язання, власний капітал, дохід, витрати та 
потоки грошових коштів материнського під-
приємства та його дочірніх підприємств по-
даються як такі, що належать єдиному еконо-
мічному суб'єкту господарювання» [11]. 

Основні положення консолідації звітно-
сті визначено в МСФЗ 10 [11] : 

– консолідовану фінансову звітність го-
тує та подає материнська компанія; 

– періоди, за які складається фінансова 
звітність материнського та дочірнього підп-
риємства, повинні бути однаковими; 

– консолідована фінансова звітність 
складається з фінансових звітів групи підпри-
ємств, які використовують однакову облікову 
політику для подібних операцій.  

Принципи консолідації облікової та зві-
тної інформації, на наш погляд, полягають в 
її доречності, достовірності показників базо-
вої обліково-звітної інформації, контрольова-
ності процесу консолідації, корисності ре-
зультату. 

Регулювання процесу консолідації здій-
снюється на різних рівнях: мегарівень (міжна-
родний) (МСФЗ, МСФО, Директиви ЄС), на 
макрорівні національному (НП(С)БО), мезо-
рівень (галузеві стандарти та загально корпо-
ративні стандарти, мікрорівень (облікова по-
літика підприємства). 
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Базові питання консолідації фінансової 
звітності представлені, в першу чергу, в за-
коні України «Про бухгалтерський облік та 
фінансову звітність в Україні», до яких відно-
сяться [12] (загальні вимоги до консолідова-
них звітів; суб’єкти процесу консолідації; зві-
тний період для складання консолідованої 
фінансової звітності; вимоги подання та 
оприлюднення консолідованої фінансової 
звітності, НП(С)БО 1 «Загальні вимоги до фі-
нансової звітності» та НП(С)БО 2 «Консоліда-
ція фінансової звітності». 

Також на національному рівні нормати-
вні питання консолідації визначаються 
НП(С)БО 2 «Консолідована звітність». 

На міжнародному рівні формування 
консолідованої інформації та складання кон-
солідованої звітності регулюється 

Директивою 2013/34/ЄС, Директивою 
2006/43/ЄС, МСБО 12 «Податки на прибу-
ток», МСБО 21 «Вплив змін валютних курсів», 
МСБО 24 «Розкриття інформації про зв’язані 
сторони», МСБО 27 «Окрема фінансова звіт-
ність», МСБО 28 «Інвестиції в асоційовані під-
приємства», МСФЗ 1 «Перше застосування 
Міжнародних стандартів фінансової звітно-
сті», МСФЗ 3 «Об’єднання бізнесу», МСФЗ 8 
«Операційні сегменти», МСФЗ 10 «Консолі-
дована фінансова звітність», МСФЗ 12 «Розк-
риття інформації про частки участі в інших 
суб’єктах господарювання». 

Слід одразу визнати наявну неузгодже-
ність національних та міжнародних підходів 
щодо окремих питань консолідації, таких на-
приклад, як перелік умов, за яких консоліда-
ція не відбувається (табл. 1). 

Таблиця 1 
Перелік умов, за яких консолідація не відбувається* 

Перелік умов, за яких материнське підприємство не подає консолідовану звітність 
НП(С)БО 2 МСФЗ 10 

1) за наявності всіх таких умов (крім під-
приємств, що становлять суспільний ін-

терес): 
1) Якщо воно відповідає усім таким умовам: 

- якщо воно є дочірнім підприємством 
іншого підприємства (повністю або част-

ково належить іншому підприємству); 

- власники неконтрольованої частки 
проінформовані про це і не заперечують 

- воно є дочірнім підприємством, яке повністю належить іншому суб'єк-
тові господарювання, або дочірнім підприємством, яке частково нале-

жить іншому суб'єктові господарювання, і всі його інші власники, в тому 
числі ті, які в інших випадках не мають права голосу, були проінформо-

вані про те, що материнське підприємство не подає консолідовану фі-
нансову звітність та не заперечують проти цього 

- якщо воно не є емітентом 
цінних паперів 

-воно не подає і не перебуває у процесі подання своєї фінансової звітно-
сті до комісії з цінних паперів або іншого регулятора з метою випуску 

певного класу інструментів на публічний ринок 
- якщо його материнське підприємство 
складає консолідовану фінансову звіт-

ність, яка є загальнодоступною 

-його кінцеве або будь-яке проміжне материнське підприємство складає 
консолідовану фінансову звітність, яка доступна для публічного вико-

ристання та відповідає МСФ 

- відповідні умови відсутні 
- його боргові інструменти або інструменти капіталу не перебувають в 
обігу на публічному ринку (внутрішній або зарубіжній фондовій біржі 
або позабіржовому ринку, включаючи місцевий та регіональний ринки) 

2) відповідні умови відсутні 
2) за відсутності програм виплат по завершенні трудової діяльності або 
інших довгострокових програм виплат працівникам, до яких застосову-

ється МСБО 19 «Виплати працівникам» 

*Узагальнено за даними аналізу джерел [11; 13] 
До таких неузгодженностей між 

НП(С)БО та МСФЗ відносяться: 
1) відсутність права не складати консо-

лідовану звітність для підприємств, що скла-
дають суспільний інтерес, за міжнародними 
стандартами; 

2) відсутність права не складати консо-
лідовану звітність для підприємств, боргові 
інструменти або інструменти капіталу якого 
не перебувають в обігу на публічному фондо-
вому ринку за національними стандартами; 

3) відсутність права не складати консо-
лідовану звітність для підприємств, що не ма-
ють програм виплат по завершенню трудової 
діяльності за національними стандартами. 

Також відповідно до МСФЗ 10 «матери-
нське підприємство подає неконтрольовані 

частки участі в консолідованому звіті про фі-
нансовий стан у власному капіталі, окремо 
від капіталу власників материнського підп-
риємства» [11]. В національних стандартах та-
кого положення немає. Наявність законодав-
чих розбіжностей ускладнює процес 
консолідації за МСФЗ та вимагає проведення 
додаткових аналітичних процедур, пов’яза-
них із їх виявленням та проведення відповід-
них облікових коригувань. 

Звертаємо увагу, що порядок консоліда-
ції фінансової звітності встановлено також Ди-
рективою 2013/34/ЄС Європейського Парла-
менту. Глава 6 даної Директиви «Консолі-
дована фінансова звітність і звіти» містить ок-
ремі статті, які визначають: сферу застосу-
вання консолідованої фінансової звітності 



Інноваційні напрями менеджменту підприємств 

 

«АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ» № 1 / 2021 
Всеукраїнський науковий журнал 

 

~ 43 ~ 

(ст. 21); вимоги до підготовки консолідованої 
фінансової звітності (ст. 22); звільнення від 
консолідації (ст. 23); порядок підготовки кон-
солідованої фінансової звітності (ст. 24); особ-
ливості об’єднання компаній у групі (ст. 25); 
порядок пропорційної консолідації (ст. 26); 
правила обліку частки пов’язаних підпри-
ємств (ст. 27); зміст приміток до консолідованої 
фінансової звітності (ст. 28); зміст консолідова-
ного звіту про управління (ст. 29) [14]. 

Відмінністю в складі консолідованої зві-
тності за даним документом є наявність кон-
солідованого звіту про управління.  

Консолідована облікова інформація, в 
т.ч. інформація консолідованої фінансової 
звітності, на наш погляд, посідає центральне 
місце в системі забезпечення управління гру-
пою підприємств, а саме: 

1) надає можливість отримати реальну 
картину результатів об’єднаної діяльності та 
достовірно оцінити її ефективність; 

2) створює інформаційний базис для 
материнської компанії щодо внутрішнього 
контролю ефективності бізнесу окремих до-
чірніх структур (одиниць); 

3) є адекватним джерелом даних для 
прийняття управлінських рішень щодо стра-
тегічного розвитку компанії. 

Таким чином, консолідована фінансова 
звітність відіграє в управлінні об’єднання 

підприємств (групи) важливі функції та є ін-
струментом: 1) інформаційного забезпечення 
прийняття управлінських рішень; 2) аналізу 
ефективності об’єднаної діяльності; 3) корпо-
ративного та внутрішньогрупового конт-
ролю; 4) стратегічного управління. 

Взаємозв’язок змісту інформації консо-
лідованих звітів з відповідними функціями 
управління представлені в табл. 2.  

Для того, щоб усвідомити проблема-
тику процесу консолідації обліково-звітної 
інформації, коротко зупинимося на основних 
її етапах. Якість процесу консолідації фінан-
сової звітності залежить від адекватності та 
раціональності корпоративної та облікової 
політики компанії щодо консолідації фінан-
сової інформації. Саме тому, першим етапом 
консолідації фінансової звітності вважаємо 
формування відповідної облікової політики.  

Слід зазначити, що політика консоліда-
ції розглядається та затверджується як на рівні 
об’єднання вцілому (наприклад, у межах кор-
поративної політики, або окремо), так і на рі-
вні кожної структурної одиниці (материнсь-
кого та дочірніх підприємств). Проблемним 
аспектом при цьому є неузгодженість обліко-
вої політики складання фінансових звітів на 
рівних підприємствах об’єднання, що призво-
дить до необхідності проведення облікових 
коригувань та ускладнює процес консолідації. 

Таблиця 2 
Використання інформації консолідованих звітів в управлінні групи підприємств  

(авторський доробок) 
Зміст інформації консолідованих звітів Консолідований звіт Функції управління 

1. Аналіз фінансового та майнового стану групи, 
оцінка наявності та структури економічних ре-
сурсів, прогнозування майбутніх потреб та змін 

в економічних ресурсах 

Консолідований баланс (Звіт 
про фінансовий стан), форма 

№ 1-к 

Фінансовий аналіз 
Управління ресурсами 

Стратегічне планування 

2. Аналіз, оцінка та прогнозування структури 
доходів та витрат, прибутковості групи підпри-

ємств 

Консолідований звіт про фі-
нансові результати (Звіт про 

сукупний дохід), форма № 2-к 

Фінансовий аналіз 
Корпоративний контроль 

3. Аналіз, оцінка й прогноз тенденцій та змін 
руху грошових потоків за видами діяльності 

групи підприємств 

Консолідований звіт про рух 
грошових коштів, форма № 3 
(за прямим методом), форма 

№ 3-кн (за непрямим методом) 

Фінансовий аналіз 
Управління грошовими 

потоками 

4. Аналіз, оцінка та прогноз змін  власного капі-
талу групи підприємств 

Консолідований звіт про влас-
ний капітал, форма № 4-к 

Поточний корпоративний 
контроль. Управління вла-

сним капіталом 
5. Оцінка облікової політики, прогноз ризиків та 

невпевненості, які впливають на групу 
Консолідовані примітки до рі-

чної фінансової звітності 
Прогноз ймовірних  

ризиків 

Джерело: складено автором 

Облікова політика консолідації має 
включати питання щодо [9]: 

1) фінансові інвестиції у дочірні підпри-
ємства (метод собівартості, що застосовується 
для звітів материнського підприємства, що 
впливають на процес консолідації та підгото-
вку консолідованих фінансових звітів групи 
підприємств); 

2) внутрішньогрупові операції, що впли-
вають на процес консолідації та підготовку 

консолідованих фінансових звітів групи (суб-
рахунки обліку, методологічні засади ціноут-
ворення у внутрішньогрупових розрахунках); 

3) неконтрольована частка (альтернати-
вний підхід до оцінювання неконтрольованої 
частки в капіталі дочірнього підприємства на 
дату придбання, за яким неконтрольована 
частка складає частку справедливої вартості 
чистих ідентифікованих активів придбаного 
підприємства). 
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Найчастіше процес консолідації склада-
ється із таких етапів: «1) формування моделі 
звітності; 2) підготовка інформаційних запи-
тів; 3) збір інформації; 4) перевірка даних; 5) 
трансформація звітності; 6) підготовка підсу-
мкового варіанту консолідованої фінансової 
звітності; 7) внутрішньогруповий та незалеж-
ний аудит» [15]. 

Група (об’єднання) підприємств не зав-
жди має у своєму складі дочірні одиниці, що є 
рівноцінними за результативністю (прибутко-
вістю) діяльності (високорентабельні, із серед-
нім рівнем рентабельності, низькорентабельні, 
нерентабельні) та функціональним призна-
ченням (основної виробничої діяльності, допо-
міжні виробництва, науково-виробничі струк-
тури, інфраструктурні утворення тощо). 
Безумовно, на етапі проведення консолідації 
материнська компанія отримує інформацію 
щодо всіх економічних взаємозв’язків між 
суб’єктами (дочірніми одиницями) об’єднання 
та отримує можливість для контролю їх діяль-
ності. Однак головним завданням консолідова-
ної фінансової звітності є саме характеристика 
загального фінансового стану та спільного фі-
нансового результату діяльності групи підпри-
ємств як єдиної економічної одиниці. 

Варто зазначити, що нормативні ви-
моги передбачають розкриття у примітках до 
консолідованої звітності таких даних: 1) пере-
лік дочірніх підприємств, причини з яких по-
казники фінансової звітності дочірнього під-
приємства не включено до консолідованої 
фінансової звітності; 2) перелік дочірніх підп-
риємств, над якими втрачено контроль; 3) на-
зви підприємств, у яких підприємству, яке зві-
тує, прямо або опосередковано належить 
більше половини голосів; 4) вплив придбання 
або продажу дочірніх підприємств на фінан-
совий стан, фінансові результати звітного пе-
ріоду [13]. 

Методики консолідації звітності обира-
ють, виходячи від: умов створення групи під-
приємств; виду та ступеня впливу інвестора 
на об’єкт інвестування; етапів консолідації. 

Методи консолідації, які включають по-
вну консолідацію, частку участі та інші інвес-
тиції, обирається за Міжнародними стандар-
тами фінансової звітності відповідно до типу 
підприємства (дочірнє підприємство, асоці-
йоване підприємство, спільне підприємство, 
інші інвестиції) та рівня контрольованості 
(високий, середній, рівноправний, низький) 
(табл. 3). 

Таблиця 3 
Методи консолідації та нормативно-правове забезпечення * 

Тип підприєм-
ства 

Рівень контрольованості Метод консолідації 
Нормативне забезпечення за 
міжнародними стандартами 

Дочірнє  
підприємство 

Високий (максимальний) 
рівень контролю (> 50%) 

Метод повної консолідації 
МСФЗ 10 «Консолідація  

звітності» 
Асоційоване 
підприємство 

Середній (суттєвий) рі-
вень контроль (20 - 50%) 

Метод участі в капіталі 
МСБО 28 «Інвестиції в асоційо-

вані підприємства» 
Спільне  

підприємство 
Рівноправний (спільний) 

контроль 
Метод пропорційної консолідації (МСФЗ 11 «Спільна діяльність» 

Інші  
інвестиції 

Низький (мінімальний) 
рівень контролю)< 20% 

Метод обліку за собівартістю та ме-
тод обліку за справедливою вартістю 

(МСБО 39 «Фінансові інструме-
нти: визнання та оцінка» 

Джерело:*узагальнено авторами за аналізом джерел [15] 
Проблемним питанням є безпосередньо 

процес консолідації, який є складним та бага-
торівневим та має такі особливості: 

1) консолідовану фінансову звітність 
надає материнська компанія шляхом вклю-
чення до неї показників дочірніх підпри-
ємств. Однак консолідація не зводиться до 
простого сумування активів, капіталу, зо-
бов’язань, доходів, витрат та фінансових ре-
зультатів окремих підприємств групи (мате-
ринського та дочірніх підприємств); 

2) підготовка до процесу консолідації ві-
дбувається на рівнях як материнського, так і 
дочірніх підприємств; 

3) в процесі консолідації здійснюються 
коригування, які ґрунтуються на результатах 
проведеного аналізу та відповідають вимогам 
облікових стандартів; 

4) необхідність забезпечення достовір-
ності консолідованої інформації вимагає ор-
ганізації внутрішньогрупового контролю за 
процесом консолідації на всіх її етапах. Слід 
зазначити, що МСФЗ 10 «запроваджує конт-
роль як основу для консолідації» [11]. По-пе-
рше, мається на увазі контроль материнсь-
кого підприємства над дочірніми, а, по-друге, 
здійснення корпоративного контролю, який 
розповсюджується на всі підприємства групи, 
включаючи материнське підприємство. Це 
дозволяє уникнути помилок в системі бухгал-
терського обліку та уникнути зловживань. 
Щодо контролю об'єкта інвестування (control 
of an investee), МСФЗ 10 зазначає, що «інвес-
тор контролює об'єкт інвестування, якщо ін-
вестор має право щодо змінних результатів 
діяльності об'єкта інвестування або зазнає по-
в'язаних з ними ризиків та здатний впливати 
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на ці результати через свої власні повнова-
ження щодо об'єкта інвестування»[11]; 

5) результати консолідації бажано підт-
вердити незалежним аудитом. На рис. 1 пред-
ставлена послідовність консолідації 

фінансових звітів відповідно до вимог націо-
нальних та міжнародних стандартів, якою ми 
пропонуємо користуватися у практичній дія-
льності і яка відображає особливості зазначе-
ного процесу. 

ПОСЛІДОВНІСТЬ КОНСОЛІДАЦІЇ ФІНАНСОВОЇ ЗВІТНОСТІ 
 

1-й ЕТАП. Підготовка інформації до процесу консолідації 
     

Аналіз облікової полі-
тики підприємств, які 

входять до складу 
групи 

 
Трансформація фінансової звіт-
ності підприємств групи відпо-

відно до вимог МСФЗ 
 

Підготовка до консолідації фінансової 
звітності окремих підприємств групи 

 

2-й ЕТАП. Процес консолідації складових фінансової звітності 
 

  Консолідація гудвілу  

Внутрішньогосподарський контроль 
та контроль материнської компанії на 

всіх процесах консолідації 

    
  Консолідація накопиченого  

капіталу 
 

    
  Консолідація частки меншості   
    
  І Консолідація результатів внут-

рішньогрупових операцій 
 

 
3-й ЕТАП. Узагальнення результатів консолідації фінансової звітності 

     

Укладання форм консолідованої фінансової звітності  Аудит достовірності результатів консолідації 

Рис. 1. Послідовність консолідації фінансової звітності в системі МСФЗ (авторський доробок) 
До основних етапів консолідації фінан-

сової звітності відносимо: 
1) підготовка інформації до процесу 

консолідації; 
2) процес консолідації складових фі-

нансової звітності; 
3) узагальнення результатів консоліда-

ції фінансової звітності. 
Оскільки групи підприємств, звітність 

яких підлягає консолідації, створюються 
шляхом об’єднання окремих суб’єктів (підп-
риємств, організацій, установ) або шляхом 
придбання (приєднання), процес консоліда-
ції включає коригування спільної інформації 
за напрямами: коригування, пов’язані із різ-
ницями в обліковій політиці окремих 
суб’єктів групи; коригування внутрішньогос-
подарських оборотів поточної діяльності; ко-
ригування, що обумовлені особливостями 
процесу створення групи; коригування, 
пов’язані із необхідністю трансформації фі-
нансової звітності окремих суб’єктів консолі-
дації за вимогами МСФЗ, у випадку скла-
дання консолідованої звітності за 
міжнародними стандартами. 

При цьому виникають проблеми забез-
печення достовірності оцінки гудвілу при 
створенні групи та безпомилкового розраху-
нку відповідних коригувань. В табл. 4 пред-
ставлена загальна характеристика змісту ос-
новних етапів консолідації фінансової 
звітності за МСФЗ.  

Аналіз облікової політики суб’єктів 
групи підприємств є базовим елементом 
етапу підготовки інформації до процесу кон-
солідації, оскільки консолідовану фінансову 
звітність складають, «застосовуючи єдині об-
лікові політики для подібних операцій та ін-
ших подій за подібних обставин» [11; 13].  

Виявлені в процесі такого аналізу розбі-
жності необхідно підлягати коригуванню.  

На формування методології та вибір ме-
тодів проведення процесу консолідації фінан-
сової звітності суттєво впливає наявність або 
відсутність взаємних операцій.  

Внутрішньогрупові операції можуть 
створювати нереалістичну картину активно-
сті групи компаній, її продажів, розрахунків, 
запасів, фінансових результатів, тому саме 
консолідована звітність подає більш об’єкти-
вну картину операцій та фінансового стану 
єдиної економічної одиниці, не замінюючи 
окремих фінансових звітів компаній групи, 
оскільки при консолідації не враховуються 
операції між членами групи.  

У разі складання консолідованої звітно-
сті вперше підприємствами, які раніше були 
незалежними, проводиться первинна консо-
лідація. Слід зазначити, що залежно від хара-
ктеру операції під час інвестування і встанов-
лення контролю виділяють два методи 
складання первинної консолідованої фінан-
сової звітності: метод купівлі (придбання); ме-
тод злиття (поглинання).

1-й крок 

2-й текст 

3-й текст 

4-й крок 
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Таблиця 4 
Загальна характеристика змісту основних етапів консолідації фінансової звітності за МСФЗ 

Етапи консолідації Зміст етапу 
1-й ЕТАП. Підготовка інформації до процесу консолідації 

1. Аналіз облікової полі-
тики підприємств, які 

входять до складу групи 

– виявити розбіжності в обліковій політиці материнського та дочірніх підприємств; 
- зробити відповідні коригувальні облікові записи 

2. Трансформація фінан-
сової звітності підпри-
ємств групи відповідно 

до вимог МСФЗ 

- виявити розбіжності між вимогами НП(С)БО та МСФЗ; помилки; несуттєві активи та 
зобов’язання; 

- зробити відповідні коригування 

3. Підготовка до консолі-
дації фінансової звітності 

окремих підприємств 
групи 

– визначити та виключити всі внутрішньогрупові операції, що призводять до  
виникнення нереалізованих прибутків та збитків внаслідок відсутності продажу  

активів іншим особам за межі групи підприємств; 
– визначити суми нереалізованих прибутків та збитків від внутрішньогрупових операцій 

2-й ЕТАП. Процес консолідації фінансової звітності 

1. Консолідація гудвілу 

- визначається вартість гудвілу як різниця між вартістю бізнесу в цілому і агрегованою 
величиною його ідентифікованих чистих активів, оцінених за справедливою вартістю. 
Гудвіл, який виникає при продажу підприємств, відображається у консолідованій фі-

нансовій звітності групи та не фігурує в звітності материнської або дочірньої компанії. 
Купівельний гудвіл показується в консолідованому балансі та підлягає амортизації 

2. Консолідація накопи-
ченого капіталу 

- капітал материнської компанії повністю включається до консолідованої звітності; 
- накопичений прибуток дочірніх підприємств включається до консолідованого звіту 

тільки в тій частині, яка сформувалась вже після дати придбання та належить  
материнській компанії. Частка капіталу дочірніх підприємств, яка існувала на момент 

придбання, увійшла до консолідованої звітності через вартість чистих активів, на  
основі якої розраховувався гудвіл 

3. Консолідація (визна-
чення та відокремлення) 
частки меншості в чистих 
активах і чистому прибу-
тку (збитку) дочірніх під-

приємств 

Частка меншості – це частина чистих активів та чистого прибутку (збитку) дочірнього 
підприємства, яка не належить материнській компанії. Вона визначається як добуток 

відсотка голосів, які не належать материнській компанії, відповідно до власного  
капіталу та чистого прибутку (збитку) дочірніх підприємств.  

Частка меншості в чистих активах складається з: суми на дату об’єднання; частки мен-
шості в сумі зміни власного капіталу дочірнього підприємства після об’єднання. 

У консолідованому балансі частка меншості повинна подаватися окремо від  
зобов’язань та акціонерного капіталу материнської компанії 

4. Консолідація результа-
тів внутрішньогрупових 

операцій 

– виключити всі внутрішньогрупові операції, що призводять до виникнення  
нереалізованих прибутків та збитків; 

– виключити суми нереалізованих прибутків та збитків від внутрішньогрупових операцій 
Узагальнення результатів  консолідації фінансової звітності 

1. Укладання основних 
форм консолідованої фі-
нансової звітності та При-

міток до неї 

- здійснюється постатейне підсумовування показників фінансової звітності дочірніх 
підприємств із аналогічними показниками фінансової звітності материнського  

підприємства; 
- укладаються Примітки до консолідованої звітності 

2. Аудит (незалежне підт-
вердження) достовірності 
результатів консолідації 

- організувати внутрішньогосподарський контроль (аудит) на всіх етапах консолідації; 
- провести незалежну аудиторську перевірку достовірності показників  

консолідованих звітів 

Джерело:*узагальнено авторами 
Подальша консолідація виникає у разі 

складання консолідованої звітності групи 
підприємств, яка утворена раніше і в якій вже 
здійснювались взаємні операції. Методика 
складання консолідованої фінансової звітно-
сті передбачає проведення елімінування (ви-
ключення) з метою запобігання повторному 
рахунку та досягнення достовірності консолі-
дованого результату діяльності групи таких 
статей [13]: 1) балансова вартість фінансових 
інвестицій материнського підприємства в ко-
жне дочірнє підприємство і частка материн-
ського підприємства в капіталі кожного дочі-
рнього підприємства; 2) сума 
внутрішньогрупових операцій та внутріш-
ньогрупового сальдо; 3) сума нереалізованих 
прибутків і збитків від внутрішньогрупових 
операцій (крім збитків, які не можуть бути 
відшкодовані). 

Для підприємств харчової промислово-
сті процесу елімінування (виключення) під-
лягають такі статті: 1) внутрішній обіг грошо-
вих коштів; 2) внутрішнє переміщення 
(передача) товарно-матеріальних цінностей; 
3) перерозподіл об’єктів необоротних активів, 
зокрема, основних засобів; 4) внутрішньогру-
пові розрахунки; 6) фінансові результати вну-
трішньогрупових операцій. 

До Приміток обов’язково включають [13]: 
1) перелік дочірніх підприємств, які ко-

нтролюються материнським підприємством, 
із зазначенням їх назви, країни реєстрації та 
місцезнаходження, частки в капіталі, частки в 
розподілі голосів, іншої форми контролю; 

2) причини, з яких показники фінансо-
вої звітності дочірнього підприємства не вклю-
чено до консолідованої фінансової звітності; 
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3) перелік дочірніх підприємств, над 
якими втрачено контроль 

4) назви підприємств, у яких підприємс-
тву, яке звітує, прямо або опосередковано (че-
рез дочірні підприємства) належить більше 
половини голосів, але яке з причин відсутно-
сті контролю не є дочірнім підприємством; 

5) вплив придбання або продажу дочір-
ніх підприємств на фінансовий стан, фінан-
сові результати звітного та попереднього пе-
ріоду; 

6) статті консолідованої фінансової звіт-
ності, до яких застосовувалася різна облікова 
політика. 

Етапи здійснення процесу консолідації 
потрібно чітко визначити обліковою політи-
кою консолідації. 

Директива 2006/43/ЄС Європейського 
Парламенту встановлює правила проведення 
обов’язкового аудиту річної та консолідова-
ної звітності на відміну від вимог консолідації 
за національними стандартами. Якісна кон-
солідована фінансова звітність передбачає 
наявність контролю материнського підпри-
ємства за дочірніми при наростаючому фор-
муванні даних уповноваженим суб’єктом що-
місячно. Тільки так можна уникнути суттєвих 
помилок у бухгалтерському обліку. 

Проблемні аспекти групуються, на наш 
погляд, за такими напрямами: 

1) базового забезпечення консолідації 
(теоретичного та нормативно-правового), не-
узгодженості національних та міжнародних 
стандартів консолідації фінансової звітності, 
що вимагає застосування додаткових аналіти-
чних процедур та проведення відповідних 
облікових коригувань; 

2) неузгодженості політики (корпорати-
вної та облікової політики консолідації, облі-
кової політики дочірніх та материнського 
підприємств тощо); 

3) застосування методики консолідації. 
Процедура консолідації ускладняється за від-
сутності дієвого бухгалтерського інструмен-
тарію формування показників консолідова-
них звітів за МСФЗ. Правильне застосування 
методів консолідації залежить також від про-
фесійного рівня обліковців, їх обізнаності 
щодо ведення бухгалтерського обліку за між-
народними стандартами; 

4) контрольованості процесу консоліда-
ції на всіх етапах. Проблема загострюється за 
відсутності або низької ефективності системи 
корпоративного та внутрішньогрупового 

контролю, відсутності вимоги щодо обов’яз-
кового аудиторського підтвердження достові-
рності консолідованої звітності на націона-
льному рівні.  

5) використання результатів консоліда-
ції для прийняття управлінських рішень в си-
стемі стратегічного менеджменту, шо усклад-
няється відсутністю адекватної корпора-
тивної політики консолідації, неефективною 
системою контрольованості процедури кон-
солідації та низьким рівнем обізнаності 
управлінського персоналу щодо сутності та 
змісту консолідованої звітності. 

Висновки з проведеного дослідження. 
За результатами проведених досліджень про-
понуємо зробити такі висновки щодо консо-
лідації обліково-звітної інформації відпо-
відно до міжнародних стандартів : 

1. Консолідація фінансової звітності – 
важливий елемент обліково-аналітичної сис-
теми групи підприємств, який дозволяє дос-
товірно оцінити результати спільної (об’єд-
наної) діяльності. 

2. Процес консолідації має бути підгото-
влений заздалегідь та вимагає наявності від-
повідного облікового забезпечення та дієвого 
механізму внутрішньогрупового контролю. 

3. Порядок проведення консолідації та її 
якість залежить від наявного методичного за-
безпечення, фахової обізнаності облікових 
працівників з питань консолідації та ведення 
обліку за МСБО, нюансів облікової політики 
консолідації залежно від сфери (галузі) діяль-
ності суб’єктів групи підприємства, форми 
об’єднання та форми корпоративного конт-
ролю. 

Напрямами вирішення нагальних про-
блем консолідації є: узгодженість національ-
них та міжнародних стандартів консолідації; 
узгодженість облікової та корпоративної по-
літики консолідації, а також облікової полі-
тики суб’єктів консолідації; організації внут-
рішньогрупового контролю процесу 
консолідації та незалежного аудиторського 
підтвердження; розробка методики консолі-
дації звітної інформації групи; підвищення 
кваліфікації облікових працівників. Незважа-
ючи на велику кількість наукових доробок, 
тематика дослідження механізму форму-
вання показників консолідованої фінансової 
звітності залишається актуальною, оскільки 
дає можливість подальшого вдосконалення 
інформаційного забезпечення системи уп-
равління сучасним підприємством. 
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Abstract 
Tkachuk Halyna, Ivanchenkova Larysa, Skliar Larysa, Lagodiienko Natalia. Problematic aspects of ac-

counting and financial reporting consolidation in enterprise management.  
This article considers the features and problematic aspects of the consolidation of financial statements prepared in 

accordance with the requirements of international financial reporting standards for groups of food industry enterprises. The 
relevance of the chosen topic is justified by the growing number of associations in the food industry, expanding the infor-
mation needs of users in consolidated financial statements, the constant transformation of national accounting standards, 
strengthening the process of European integration and globalization. The methods of review analysis of normative sources 
and scientific literature, systematization of the obtained results and modeling of economic processes, results generalization 
of scientific researches were used in the work. The authors formulate the principles of consolidation of financial statements, 
which are essential for the enterprise management system. The sequence of the process of consolidation of financial state-
ments, which is presented schematically, is studied. The main stages of consolidation of financial statements in accordance 
with the requirements of IFRS are identified. The authors provide a general content description of the constituent stages of 
the consolidation process using a summary table. Methods of the financial reporting consolidation are investigated. Accord-
ing to the results of the study, the problems that are significant for the consolidation of financial statements according to 
international standards and associations of enterprises / food industry are identified and conclusions are made on ways to 
improve the existing methodology of consolidation and further scientific achievements. 
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ОСОБЛИВОСТІ ЗДІЙСНЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА 

ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 
 

 

Гарафонова О. Особливості здійснення маркетингової діяльності на промислових підприємст-
вах.  

Стан сучасного ринку характеризується сильною конкуренцією. Загрози змушують промислові підприємс-
тва постійно застосовувати систему покращення якості та шукати шляхи вигідного маркетингу. 

Постійний моніторинг кон'юнктури ринку та очікування змін попиту та пропозиції сприяють підтри-
мці та розвитку промислової діяльності. Одним з вирішальних факторів успіху підприємства є комерціалізація 
- це діяльність людини чи організації, компанії, яка спрямована на отримання прибутку в будь-якому відношенні. 
На національному рівні вони також є першими кроками в приватизації публічних компаній, збільшення кількості 
комерційних компаній та перехід від діяльності публічної політики до бізнесу. У науковому значенні комерціалі-
зація відповідає за отримання товарів чи послуг від процесу технологій та досліджень, щоб ці товари чи послуги 
могли бути продані з максимальним комерційним впливом. Комерціалізація передбачає використання працівників 
для найбільшої вигоди підприємців. 

Метою статті є обґрунтування теоретико-методичних основ та розробка практичних аспектів щодо 
вдосконалення процесу комерціалізації портфелю послуг промислових підприємств. 
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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Стан сучасного ринку характеризу-
ється сильною конкуренцією. Загрози змушу-
ють промислові підприємства постійно засто-
совувати систему покращення якості та 
шукати шляхи вигідного маркетингу. 

Постійний моніторинг кон'юнктури 
ринку та очікування змін попиту та пропози-
ції сприяють підтримці та розвитку промис-
лової діяльності. Одним з вирішальних фак-
торів успіху підприємства є комерціалізація - 
це діяльність людини чи організації, компа-
нії, яка спрямована на отримання прибутку в 
будь-якому відношенні. На національному 
рівні вони також є першими кроками в при-
ватизації публічних компаній, збільшення кі-
лькості комерційних компаній та перехід від 
діяльності публічної політики до бізнесу. У 
науковому значенні комерціалізація відпові-
дає за отримання товарів чи послуг від про-
цесу технологій та досліджень, щоб ці товари 
чи послуги могли бути продані з максималь-
ним комерційним впливом. Комерціалізація 
передбачає використання працівників для 
найбільшої вигоди підприємців. 

На основі роботи Едіт Пенроуз "Теорія 
зростання бізнесу" глибокий аналіз ресурсної 
складової відобразився як фактор унікально-
сті бізнесу та формування принципів рента-
бельності та обґрунтованої конкурентної пе-
реваги в усі напрямки розвитку теорії 
організаційного управління та їх прибуток. 
Одним із варіантів вдосконалення 

комерціалізації процесу може стати розробка 
організаційно-економічного механізму уп-
равління портфелем послуг промислових 
підприємств з метою підвищення їх конку-
рентоспроможності. Відповідно до теоретич-
них та практичних рекомендацій щодо уп-
равління комерціалізацією портфеля послуг, 
компанія спочатку повинна отримати муль-
типлікаційний економічний ефект, який 
проявляється підвищенням конкурентоспро-
можності, стійкості та прибутковості компанії 
та гарантується лише у разі продажу товару 
успішно. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідженням маркетингової діяльності 
на промислових підприємствах займаються 
такі науковці: Азгальдов Г. Г., Бадалов Л. М., 
Брагін Ю. Б., Белявський І. К., Безродна С. М., 
Вакуленко А. В., Войнаренко М. П., Гли-
чев Г. В., Джуран Дж., Кириченко Л. С., Лу-
зан І. В., Глудкин О. П., Жаворонкова Г. В., 
Ковальова М. Л., Момот О. І., Кросбі Ф., Лапу-
ста М. Г., Ларін В. М., Малигіна В. Д., Пільке-
вич Н. Б., Траченко Л. А., Орлов О. О., Сіваче-
нко І. Ю., Тимошенко В. М., Тельнов А. С., 
Федорович В. О., Фейгенбаум А., Фомін В. Н., 
Харінгтон Дж., Шаманська О. І., Шилін І. В., 
Шведа Н. М. та інші. Вказаними науковцями 
продемонстровано глибокий і всебічний під-
хід до визначення поняття маркетингової ді-
яльності, досліджені практичні аспекти про-
цесу маркетингового дослідження та 
запропоновані різноманітні методики 
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оцінювання рівня маркетингової діяльності 
на промислових підприємствах. 

Мета та завдання статті. Метою статті  
є обґрунтування теоретико-методичних ос-
нов  та розробка практичних аспектів щодо 
вдосконалення процесу комерціалізації порт-
фелю послуг промислових підприємств. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Перш за все, сучасний світ - це світ 
технологій, світ, у якому продукти інтелекту-
альної праці купуються та продаються. По 
мірі наближення економіки до найсучасні-
шої моделі розвитку інтелектуальна власність 
стає одним із головних надбань інтегрова-
ного комплексу нерухомості, а обмін різними 
об'єктами інтелектуальної власності стає те-
пер незалежною зоною взаємовідносин в еко-
номіці [3]. 

Найбільш складними та практичними 
проблемами є проблеми побудови ринкових 
відносин для комерційного використання ін-
телектуальної власності, оскільки здатність 
досягти остаточних позитивних результатів 
від інвестицій та інновацій залежить від сту-
пеня успішного вирішення цих проблем [4]. 

Для більшості компаній інновації ста-
ють ефективним інструментом конкуренції. 
У той же час лише невеликий відсоток новов-
ведень нарешті досягає стадії виходу на ри-
нок (комерціалізації). Як результат, питання 
комерціалізації результатів інновацій у кон-
тексті розвитку різних галузей економіки та 
загального підприємництва, прискорення на-
уково-технічних змін та їх впровадження у 
виробництво набуває особливої актуальності 
сьогодні. 

Не існує єдиного підходу до розуміння 
поняття "комерціалізація". Для того щоб 
краще зрозуміти характеристики цього про-
цесу, слід визначити ключові елементи. 

Доречним виділити ряд комерціалізації 
елементів, які слід розділити на три основні 
групи, орієнтовані на суттєві елементи та цілі 
комерціалізації. До них віднесемо: процес, пе-
реваги та результати. 

Головна мета процесу комерціалізації  - 
отримання прибутку чи інших економічних 
вигід. Окрім економічного аспекту концепції, 
увага вчених також зосереджена на процесі 
трансформації інновацій від ідеї до продукту 
[5]. Крім того, серед авторів немає єдиної ду-
мки щодо фаз маркетингового процесу. 

Пропонується наступні етапи збуту 
інноваційної продукції під час процесу коме-
рціалізації: 

1) збір та аналіз інформації, необхідної 
для здійснення процесу комерціалізації; 

2) визначити характер інновацій; 

3) оцінка наявних ресурсів, необхідних 
для завершення процесу; 

4) подача заявку на патент; 
5) вибір форми та виду пріоритетного 

способу комерціалізації; 
6) розробка маркетингової стратегії; 
7) накопичення необхідних фінансових 

ресурсів; 
8) впровадити інновації в існуючу ком-

панію або стартап; 
9) ліцензування; 
10) початок виробництва та запуск його 

на ринку послуг; 
11) оцінка прибутковості процесу коме-

рціалізації. 
Визначені етапи комерціалізації іннова-

ційної продукції компанії складають основу 
для створення механізму комерціалізації 
інновацій, за допомогою якого всі кореляції, 
що виникають при перетворенні ідеї у товар, 
що відповідає вимогам більш детально вивча-
ються. Вимоги споживачів структурують їх і, 
отже, досягають найефективнішої роботи 
компанії. Вони спрямовують усіх працівників 
на активний і продуманий розвиток іннова-
ційної діяльності в умовах постійної зміни на-
вколишнього середовища. 

Існують різноманітні процеси та інстру-
менти для реалізації досвіду проекту комер-
ціалізації технологій з метою оцінки перспек-
тив комерціалізації технології. 

Перший - маркетинг технологій. Існують 
потужні набори інструментів, які дозволяють 
оцінити комерціалізацію технології на ранніх 
етапах маркетингу технологій. Маркетинг те-
хнологій - це маркетингова сфера, яка відріз-
няється від традиційного маркетингу спожи-
вчими товарами (кінцевими) операціями, 
оскільки є абсолютно багато покупців пере-
дової продукції (нових промислових застосу-
вань) [6]. 

Традиційний план маркетингового 
процесу інноваційної продукції, який пока-
зує зміст основних фаз, обговорюється на 
рис. 1.  

Маркетинг технологій аналізує всі види 
діяльності, спрямовані на досягнення цілей 
комерціалізації технологій. Ці заходи, з од-
ного боку, спрямовані на розвиток бізнесу в 
найважливіших сферах технологій, а з ін-
шого – на вирішення проблем нинішніх та 
майбутніх покупців технологій. Цілі марке-
тингу технологій - вибір та цільове позиціо-
нування науково-дослідних інститутів у сфе-
рах розвитку технологій та подальшого 
розвитку [7]. 
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Рис. 1. Аналіз етапів процесу комерціалізації інноваційного продукту 
 

Маркетинг технологій має дві фази. Пе-
рший крок - базовий маркетинг, основні 
принципи якого виступають: 

- По-перше, потрібно визначити сег-
мент покупця технології та контролювати по-
дальший розвиток вашої маркетингової стра-
тегії. 

- Вдосконаленні стратегій маркетингу 
потрібно, коли на ринок виходять нові кате-
горії конкурентів та покупців технологій. 

Маркетинг первинних технологій - це, 
як правило, попередня і недорога оцінка тех-
нологічних та комерційних перспектив інно-
ваційних технологій [6]. 

Щоб провести маркетингові дослі-
дження в одному з цих напрямків, потрібно 
сформулювати свої цілі дослідження.  

Інтернет є важливим джерелом основ-
ної маркетингової інформації. Слід також 
особисто підключатися до потенційних кон-
курентів, потенційних покупців, потенцій-
них членів інноваційної команди, членів 
інноваційної команди проекту та експертами 
у галузі ф'ючерсів. Покупці кінцевого проду-
кту є основним джерелом інформації на етапі 
первинного маркетингу. Він також перегля-
дає продукцію конкурентів та інформацію 
про конкуруючі розробки в ЗМІ та в спеціалі-
зованих джерелах. 
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Розглянемо основні особливості форму-
вання механізмів сучасних процесів комерці-
алізації. 

По-перше, основним джерелом нової ін-
формації, знань та інновацій є велика мережа 
науково-дослідних установ з різними фор-
мами власності та подання, а ступінь та шви-
дкість впровадження науково-технічного ро-
звитку в реальній економіці визначаються 
багатьма умовами, включаючи механізми пе-
редачі та торгівлі [1]. Цей механізм забезпе-
чує ефективну взаємодію державного та при-
ватного секторів у галузі досліджень та 
розробок, трансферти в приватний сектор, на 
основі яких виробляється інноваційна сиро-
винна продукція, доступ на національний та 
світовий ринки та впровадження державно-
приватного партнерства в галузі досліджень 
та розробок [2]. Створюючи важливий канал 
для передачі технологій, також можливо 
швидко впроваджувати інноваційний процес 
та просувати інновації від розробників до ви-
робників та споживачів. 

По-друге, на основі міжнародного дос-
віду основним засобом комерціалізації інно-
ваційних технологій є передача їх через на-
ступні канали. Торгівля продуктами, 
послугами, результатами досліджень та роз-
робок; прямі інвестиції та ліцензії [1]. Процес 

комерціалізації інноваційних технологій роз-
глядається як ряд організаційних та економі-
чних заходів, спрямованих на використання 
переваг впровадження чи продажу та інших 
ринкових переваг. Реалізація низки заходів 
на національному та індивідуальному рівнях 
компаній та організацій, які мають на меті 
отримання прибутку шляхом реалізації ре-
зультатів інноваційної діяльності на ринку, 
вимагає створення ефективних організа-
ційно-економічних механізмів комерціаліза-
ції технологій. інноваційний [2]. 

По-третє, основними елементами еко-
номічних механізмів є їх взаємозв'язки щодо 
поширення знань на основі мобільності суб'-
єктів господарювання (організаторів вироб-
ництва), організацій суспільного виробниц-
тва (або економічних відносин) та 
кваліфікованих працівників [1].  

Висновки. Комерціалізація – це не фу-
нкція маркетингової служби певної торгової 
мережі чи функції. У зв’язку з широким вико-
ристанням досліджень у сфері маркетингової 
діяльності варто виділити позитивні зру-
шення у діяльності промислових підпри-
ємств. Варто більш широко приділити увагу 
розвитку даного дослідження та розвитку 
промислових підприємств. 

2.  
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Abstract 
Garafonova Olga. Features of marketing activities at industrial enterprises. 
The state of the modern market is characterized by strong competition. Threats force industrial enterprises to con-

stantly apply a system of quality improvement and look for ways of profitable marketing. 
Continuous monitoring of market conditions and expectations of changes in supply and demand contribute to the 

support and development of industrial activity. One of the decisive factors in the success of the enterprise is commerciali-
zation - it is the activity of a person or organization, a company that aims to make a profit in any respect. At the national 
level, they are also the first steps in privatizing public companies, increasing the number of commercial companies and 
moving from public policy to business. In scientific terms, commercialization is responsible for obtaining goods or services 
from the process of technology and research so that these goods or services can be sold with maximum commercial impact. 
Commercialization involves the use of employees for the greatest benefit of entrepreneurs. 

One of the options to improve the commercialization of the process may be to develop an organizational and economic 
mechanism for managing the portfolio of services of industrial enterprises in order to increase their competitiveness. Ac-
cording to the theoretical and practical recommendations for managing the commercialization of the service portfolio, the 
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company must first obtain a multiplier economic effect, which is manifested by increased competitiveness, stability and 
profitability of the company and is guaranteed only if the product is sold successfully. 

The purpose of the article is to substantiate the theoretical and methodological foundations and develop practical 
aspects for improving the process of commercialization of the portfolio of services of industrial enterprises. 

Commercialization is not a function of the marketing service of a particular retail network or function. Due to the 
widespread use of research in the field of marketing, it is worth noting the positive developments in the activities of industrial 
enterprises. It is worth paying more attention to the development of this study and the development of industrial enterprises. 

Keywords: marketing activity, industrial enterprises, commercialization, business. 
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Турчин Л. Я. Методичний підхід до оцінювання рівня ефективності маркетингової діяльності 
підприємств. 

У статті розглянуто існуючі методи оцінювання ефективності маркетингової діяльності, та запропоно-
вано їх класифікацію, відповідно до якої виділено такі групи методів як: кількісні, якісні, інформаційні та соціоло-
гічні. Узагальнено підходи до виокремлення об’єктів оцінювання в ході аналізу ефективності маркетингової діяль-
ності, запропоновано групування цих об’єктів, зокрема: оцінювання комплексу маркетингу; оцінювання функцій 
маркетингу; оцінювання роботи маркетологів і зовнішніх функцій; оцінювання бренду. Запропоновано та обґрун-
товано методичний підхід до оцінювання рівня ефективності здійснення маркетингової діяльності підприємств 
у нестабільних ринкових умовах, який дозволяє всебічно оцінити результативність саме маркетингової діяльно-
сті. Розглянуті показники ефективності виходів маркетингової діяльності відображають продуктивне бачення 
ефективності; застосування кількісних та якісних методів оцінювання забезпечує тріангуляцію даних і мето-
дичних підходів до оцінювання. 

Ключові слова: маркетинг, ефективність маркетингової діяльності, методи оцінювання, об’єкти оціню-
вання.  
 

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Доведеним постулатом є те, що 
управляти можна лише тим, що вимірюється. 
Відповідно, у сучасному бізнес-середовищі 
значна увага приділяється саме розробці ефе-
ктивних інструментів вимірювання рівня до-
сконалості функціонування різних систем 
підприємства. Ефективність є однією із най-
важливіших економічних категорій, адже 
вона дозволяє визначати найголовнішу міру 
доцільності застосування ресурсів в різних 
сферах діяльності відповідно призначенню 
функціонування сформованих систем. Ефек-
тивність може розглядатися і як мета діяльно-
сті, як критерій її оцінювання. Саме в кон-
тексті підходів до вимірювання ступеня 
досягнення ефективності сформовано ряд 
методології та парадигм.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Вагомий внесок у розробку методичних 

підходів до оцінки рівня ефективності марке-
тингової діяльності зробили вітчизняні та за-
рубіжні фахівців, зокрема, В. Бочаров, Б. Ген-
кін, М. Єфімов, Б. Жняків, Т. Журко, 
В. Краснова, В. Полольської, Н. Рибачук, 
Ю. Сіденко, Т. Хачатуров, А. Хвостіков, 
А. Шеремет, О. Яріш та ін. [1-11]. 

Мета та завдання статті. Метою дослі-
дження є пошук та обґрунтування методич-
ного підходу до оцінювання рівня ефектив-
ності маркетингової діяльності аграрних 
підприємств.  

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Одним із найбільш розповсюджених 
підходів до оцінювання ефективності є спів-
відношення отриманих результатів по відно-
шенню до витрачених ресурсів. Цей підхід 
було розроблено ще дослідниками радянсь-
кої епохи (М. Єфімова, Б. Генкін та Т. Хачату-
ров [1, 2, 3]). Цей підхід лежить в основі 
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більшості кількісних методів вимірювання рі-
вня ефективності економічних процесів, які 
виражені в показниках рентабельності, при-
бутковості, дохідності або окупності. Доціль-
ність розгляду цих показників доводиться 
працями В. Полольської, О. Яріш, В. Бочарова 
та А. Шеремет [4]. Крім вартісних показників 
можуть використовуватися співвідношення 
між ресурсами та результатами виробництва 
у натуральній формі або вартісні до натура-
льних [5]. Цього підходу дотримуються також 
Б. О. Жняків та В. В. Краснова [6], розгляда-
ючи ефективність з позиції очікування пози-
тивного результату у вигляді додаткових на-
дходжень на вкладений капітал шляхом 
залучення праці найманих робітників, і, 

відповідно, ефективність співвідноситься з 
використанням засобів виробництва і робо-
чої сили, які на макроекономічному рівні ро-
зуміються як продуктивні сили відповідної 
соціально-економічної системи.  

Варіативність методів маркетингового 
оцінювання представлено на рис. 1.  

Всі ці методи стосуються різних сфер 
маркетингової діяльності, що дозволяє на різ-
них етапах її здійснення приймати належні 
управлінські рішення.  

Узагальнюючи існуючі підходи до вио-
кремлення об’єктів оцінювання в ході аналізу 
ефективності маркетингової діяльності варто 
запропонувати групування цих об’єктів та-
ким чином (рис. 2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Рис. 1. Класифікація методів оцінювання ефективності маркетингової діяльності  
Джерело: узагальнено автором за [7, 88, 9]  
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Об’єкти оцінювання ефективності маркетингової діяльності  
Джерело: (узагальнено за [10]) 
Крім класифікації методів та об’єктів 

оцінювання варто розглянути групи показ-
ників відносно об’єктів оцінювання та методи 
їх розрахунку.  

Дослідники Н. В. Рибачук, Т. О. Журко 
та Ю. В. Сіденко [9, с. 37] пропонують для під-
вищення об’єктивності результатів оцінки 
ефективності маркетингової діяльності 

• багатовимірні методи: 
• факторний аналіз; 
• кластерний аналіз; 

• регресивні та кореля-
ційні методи; 

• імітаційні методи; 
• методи статистичної 

теорії прийняття 
• рішень; 

• детерміновані методи; 
•  гібридні методи тощо. 

Кількісні методи 

• якісні дослідження споживачів: 
•  метод спостереження; 
•  метод фокус-групи; 

• метод глибинного інтерв'ю; 
•  панельний метод; 

• застосування інтерв'ювання та 
анкетування; 

• опитування експертів; 
• оцінка рівня досягнення в орга-
нізації складових маркетингової 

діяльності; 
• стратегічний контроль тощо. 

Якісні методи 

• «Marketing 
Expert», 

• «Clientele»,  
• «Fin Expert мар-

кетинг»,  
• «БЕСТ-

маркетинг» 
• GAP-аналіз,  
• SWOT-аналіз,  
• STEP-аналіз,  
• метод «4Р» 

тощо.  

Інформаційні  
методи 

• проведення маркетингових 
досліджень; 

•  опитування керівників, спе-
ціалістів з планування та мар-
кетингу, щодо стану системи 
маркетингової діяльності на 

підприємстві;  
• оцінка маркетингових кому-
нікацій, а саме ефектність рек-
лами, PR; аналіз стимулювання 

збуту та персонального про-
дажу тощо. 

Соціологічні методи 

• комплекс маркетингу  
(P1 – товар (Product);  

P2 – ціна (Price);  
P3 – просування 

(Promotion);  
P4 – дистрибуція (Place) та 
інші комплекси маркети-

нгу, серед яких товарна, ці-
нова, збутова, комуніка-
ційна політика, окремі 
маркетингові заходи); 

• комерційна і комунікати-
вна ефективність реклами; 
• ефективність участі у ви-

ставках, ярмарках тощо. 

Оцінювання комплексу 
маркетингу  

• аналітична, 
• виробнича, 
• збутова,  

• функція управління марке-
тинговою діяльністю   

(планування); 
• маркетингова інформа-

ційна система (МІС – система 
внутрішньої звітності, сис-
тема маркетингових дослі-

джень, система збирання зов-
нішньої поточної 

інформації, аналітична сис-
тема маркетингу) тощо. 

Оцінювання функцій   
маркетингу 

• результати та мотива-
ційний механізм, рівень 
кваліфікації маркетоло-
гів; організаційна струк-

тура управління маркети-
нгом;   

• логістична діяльність 
підприємств; 

• довгострокові взаємови-
гідні партнерські відно-

сини; 
• маркетингові стратегії; 
• аналіз витрат на марке-

тинг тощо.  

Оцінювання роботи ма-
ркетологів і зовнішніх  

функцій 

• витратний метод;  
• ринкова оцінка 

бренда; 
• метод роялті; 

• економічний ме-
тод; 

• метод дисконту-
вання грошових по-

токів тощо. 
 

Оцінювання  
бренду 
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застосовувати методику тріангуляції, яка пе-
редбачає об’єднання різних типів даних або 
методик в рамках одного дослідження. Це до-
зволяє нівелювати недоліки окремих аспектів 
оцінювання маркетингової діяльності лише 
по відношенню до одного об’єкта з викорис-
танням одного типу методів. Вона передбачає 
тріангуляцію даних – використання різнома-
нітних джерел інформації при проведенні 
дослідження; тріангуляцію дослідників – по-
єднання результатів аналізу різних науков-
ців; тріангуляцію методів – використання 
ряду методів для вивчення однієї проблеми; 
тріангуляцію теорій – застосування декількох 
теорій для інтерпретації єдиних даних. Це 
дозволить забезпечити конвергентність і ком-
пліментарність отриманих результатів. 

Крім детермінації методу дослідження 
та уточнення об’єкту аналізу варто розро-
бити алгоритм оцінювання. Приклад такого 
алгоритму знаходимо в роботі [10], де в якості 
першого етапу пропонується формування 
системи показників та критеріїв оцінювання 
ефективності маркетингу за напрямами, які 
комплексно характеризують складові марке-
тингової діяльності підприємства (витрати, 
функції та неекономічні результати); на дру-
гому етапі передбачається безпосередні про-
ведення аналізу; третій етап стосується нор-
мування фактичних значень показників і 

порівняння у нормованих з еталоном для ви-
явлення резервів підвищення ефективності; 
четвертий етап передбачає розробку плану 
стратегічних і тактичних заходів підвищення 
ефективності як елементів маркетингу та і 
його як специфічного функціоналу в цілому.  

Альтернативний алгоритм представле-
ний в роботі [11], де він розроблений безпосе-
редньо для аграрних підприємств. В якості 
першого етапу пропонується аналізувати пе-
рсонал, торговельну та рекламну політику, 
ціноутворення і стратегії використання мар-
кетингу діяльності підприємства. На другому 
етапі аналізується зовнішні чинники, перед-
бачає оцінку тенденцій розвитку ринку, ана-
ліз конкурентів і вивчення смаків споживачів. 
Наступним етапом є аналіз плану маркетин-
гової діяльності підприємства її результатів. 
Останнім етапом є аналіз життєздатності май-
бутнього плану маркетингової діяльності.  

Поєднуючи результати проведеного 
аналізу представимо методичний підхід до 
оцінювання рівня ефективності здійснення 
маркетингової діяльності підприємства у не-
стабільних ринкових умовах. Зміст методич-
ного підходу передбачає реалізацію поступо-
вих етапів, які дозволяють комплексно 
вирішити проблему оцінювання ефективно-
сті маркетингової діяльності на досліджува-
них підприємства (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 3. Методичний підхід до оцінювання рівня ефективності здійснення  
маркетингової діяльності підприємств у нестабільних ринкових умовах 

Джерело: розроблено автором 

Першим етапом є постановка завдання 
– визначення цілей та програм аналізу. 

Постановка цілей має здійснюватися відпо-
відно до методики SMART, розглянутою 

2.1. Аналіз чинників впливу на маркетингову діяльність 
2.2. Загальна характеристика маркетингової діяльності підприємства 
2.3. Виокремлення ключових бізнес-процесів маркетингової діяльності, які мають бути оці-
нені 
2.4. Формування множини кількісних і якісних показників для аналізу 
2.5. Аналіз впливу чинників зовнішнього середовища 

2 етап.  
Обґрунтування 
показників для 

аналізу 

5.1. Аналіз виявлених закономірностей 
5.2. Розробка рекомендації для груп досліджуваних підприємств відносно реалізації ними 
маркетингової діяльності 

5 етап.  
Проведення 
 розрахунків 

1.1. Визначення цілей та напрямів аналізу маркетингової діяльності агарних підприємств в 
нестабільних ринкових умовах 
1.2. Розробка плану аналізу, визначення виконавців та створення організаційної структури 
(за потребою)  
1.3. Узгодження протоколів та методичних вказівок здійснення аналізу 
1.4. Визначення критеріїв та вимог до показників дослідження 

1 етап. Визна-
чення цілей і 

програми  
аналізу 

3.1. Детермінація доступних джерел інформації, визначення рівня їх якості, надійності та 
несуперечливості 
3.2. Збір інформації. Розрахунок вихідних показників (кількісних та якісних)  

3 етап.  
Підготовка  
інформації 

4.1. Розрахунок моделі групування підприємств (за методом кластеризації)  
4.2. Побудова моделі нечіткої логіки для складових оцінювання (клієнтська, фінансова, ор-
ганізаційна)  

4 етап.  
Проведення 

 аналізу 
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вище, де цілі аналізу мають бути узгодже-
ними із загальнокорпоративними намірами 
розвитку підприємства. Враховуючи специ-
фіку підприємств досліджуваної галузі – агра-
рного сектору – головними завданнями ана-
лізу мають виступати визначення перспектив 
освоєння нових внутрішніх і зовнішніх рин-
ків різних типів продуктів для рослинництва, 
можливостей освоєння вирощування нішо-
вих продуктів; для тваринництва – аналіз іс-
нуючих і потенційних каналів збуту, а також 
доцільність впровадження інновацій як ос-
нови формування конкурентних переваг. Ви-
значення цілей аналізу маркетингової діяль-
ності аграрних підприємств залежить від 
життєвого циклу підприємства та продукції, 
яку воно виробляє, фактичного місця на вну-
трішньому і зовнішньому ринках за сегмен-
тами та розвитку маркетингової діяльності в 
цілому.  

Для невеликих підприємств, для яких 
утримання маркетингової служби або відділу 
є витратним заходом, доцільно застосовувати 
методи аутсорсингу виконання окремих або 
всіх функцій маркетингової діяльності. В цей 
же період приймаються рішення щодо доці-
льності проведення маркетингового аудиту 
внутрішньої або зовнішньої форми із пошу-
ком відповідних виконавців (обговоренням з 
ними потенційного плану проведення в разі 
залучення сторонніх організацій). Саме в ра-
мках даного під етапу 1-го рівня важливо уз-
годити цілі аналізу із всіма стейкхолдерами 
підприємства – насамперед, це стосується ке-
рівництва та власників, адже в залежності від 
їх бачень мають бути обрані методи оціню-
вання, об’єкти аналізу, встановлюється його 
розмах, розробляється загальний план і ви-
значається відповідальні.  

Наступним підетапом після встанов-
лення та узгодження цілей проведення ана-
лізу, каналів комунікації із стейкхолдерами, 
регулярності здійснення цих комунікацій і 
форм обміну даними та результатами щодо 
його проведення та визначення відповідаль-
них осіб, розробляється детальний план його 
реалізації. План передбачає розподіл конкре-
тних функцій проведення аналізу між вико-
навчими особами, визначається обсяг та як-
ість необхідної інформації, окреслюється 
потенційні джерела отримання даної інфор-
мації і в разі необхідності вносяться зміни в 
організаційну структуру підприємства під 
проведення даного аналізу. В разі внесення 
даного протоколу дій вперше в діяльність 
підприємства необхідно узгодити характер 
взаємодії відділу маркетингу в ході оціню-
вання ефективності його процесів із всіма 

іншими підрозділами підприємства для уни-
кнення непорозумінь і суперечностей.  

Після розробки плану деталізуються ме-
тодичні вказівки для проведення аналізу і про-
токоли дій: це передбачає детальний опис ал-
горитмів збору інформації із 
характеристиками її якості та джерел, відпові-
дальних осіб за подання інформації, опису ме-
тодичного інструментарію обробки розрахун-
кових індикаторів та зведення в єдину базу 
даних. Саме на цьому етапі розробляються та 
прописуються методичні вказівки щодо прис-
воєння бальних значень рівням виконання фу-
нкцій маркетингу або елементам комплексу 
маркетингу. Закінчення даного підетапу пе-
редбачає звітування перед керівництвом та уз-
годження із ключовими стейкхолдерами. Доці-
льним інструментом оптимізації даного 
процесу є моделювання потокових діаграм з 
використанням методологій опису («AS-IS» та 
«TO-BE» (Computer-Aided Software 
Engineering, All Fusion Process Modeler)), що до-
зволяє встановити власника процесу, надати 
опис результатів процесу та вимог до них, роз-
робити індивідуальні показники для кожного, 
надати матрицю відповідальності та створити 
карту всіх бізнес-процесів для встановлення уз-
годженості та взаємозв’язку між ними. 

Останнім підетапом першого етапу ме-
тодичного підходу є визначення критеріїв та 
вимог до показників дослідження. Після ви-
бору методу оцінювання та уточнення 
об’єкту можуть бути запропоновані і надані 
конкретні кількісні або якісні індикатори, ви-
бір яких має здійснюватися за відповідними 
критеріями. Показники є похідними від кри-
теріїв, а останні відображають конкретні цілі 
дослідження. В нашому дослідженні основ-
ним критерієм є достовірність і несуперечли-
вість визначення рівня ефективності здійс-
нення процесів маркетингової діяльності 
аграрних підприємств для розробки і впрова-
дження заходів з підвищення рівня даної ефе-
ктивності. Кількісне визначення критеріїв ва-
рто надати таким чином – збільшення обсягу 
реалізації продукції досліджуваних аграрних 
підприємств швидшими темпами ніж при-
ріст фінансових витрат на здійснення марке-
тингової діяльності та трудовитрат на вико-
нання її функцій. Вибір показників 
оцінювання процесів та кінцевих метрик має 
узгоджуватися з вибором критерію.  

Після узгодження обраних критеріїв 
оцінювання ефективності маркетингової дія-
льності в нестабільних ринкових умовах має 
бути реалізований 2-й етап розробленого ме-
тодичного підходу, який полягає в обґрунту-
ванні показників для аналізу.  
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Саме на цьому етапі здійснюється аналіз 
впливу різних чинників на маркетингову дія-
льність. На першому підетапі досліджуються 
саме стан ринкових умов і визначається рі-
вень їх нестабільності. В роботі А. І. Хвос-
тікова [12] представлено множину параметрів 
оцінювання міжнародних ринків, які можуть 
бути використані так само і для внутрішнього 
ринку, адже їх динаміка відображає зміни, які 
відбуваються в глобалізованому середовищі 
відносно виробництва та реалізації сільсько-
господарської продукції в залежності від по-
питу та пропозиції на неї. Крім параметрів 
попиту автор надає характеристику обсягів 
запасів країн-експортерів і країн-імпортерів, 
що відчутним чином впливає на динаміку по-
питу, а отже і на потенційні обсяги виробни-
цтва. Важливим параметром залишається об-
сяг споживання продуктів виробництва 
конкретного підприємства на внутрішньому 
ринку безпосередньо та для подальшої пере-
робки. Важливим параметром залишаються 
внутрішні та зовнішні ціни та їх динаміка на 
продукцію досліджуваних підприємства. 
Враховуючи високий експортний потенціал 
сільськогосподарських підприємств України, 
аналіз параметрів експортно-імпортної діяль-
ності має здійснюватися в розрізі конкретних 
географічних напрямів та окремих продук-
тів. Саме динаміка концентрації конкурентів 
на цих напрямах і обсяг виробництва ними 
досліджуваних продуктів дозволяє обґрунту-
вати доцільність окремих заходів маркетин-
гової діяльності. Одночасно із визначенням 
змін в діях ключових конкурентів, які часто є 
уособленими конкретними країнами, визна-
чаються параметри зовнішньоекономічної ді-
яльності із зазначеними країнами, представ-
леними розмірами митних тарифів, обсягами 
часових квот і квот для безмитного ввезення. 
Крім зазначених методів нетарифного регу-
лювання для визначення рівня нестабільно-
сті ринкових умов доцільно розглядати інші 
методи, які практикуються в країнах-конку-
рентах: типи демпінгу, види субсидій, ліцен-
зування окремих видів діяльності, технічні 
обмеження на якість продукції (санітарні та 
фітосанітарні норми, стандарти якості, ви-
моги до пакування і маркування товарів, ви-
моги до вмісту кінцевих компонентів), роз-
міри внутрішніх податків і зборів на 
досліджувану продукцію. Це набір парамет-
рів варто доповнити традиційним аналізом 
5 сил конкуренції Портера.  

Наступним підетапом є загальна харак-
теристика маркетингової діяльності підпри-
ємства. Її класична форма передбачає детермі-
націю існуючого комплексу маркетингу (опис 

існуючої комунікаційної, збутової, товарної та 
цінової політики, участь у різних маркетинго-
вих заходів і відносно просування товарів, стан 
рекламної діяльності), опис функцій маркети-
нгу та рівня їх здійснення, опис роботи відділу 
маркетингу із уточненням функцій працівни-
ків цього підрозділу (за його наявності) – наяв-
ність та аналіз посадових інструкцій, опис мо-
тиваційних механізмів для маркетологів; опис 
логістичної діяльності підприємства та аналіз 
витрат на маркетинг. Окремої уваги вимагає 
аналіз бренду підприємства, який переважно 
існує лише для крупних та іноді середні за ро-
змірами суб’єктів господарювання аграрного 
сектору. З повного опису всіх процесів марке-
тингової діяльності, отриманого на поперед-
ньому підетапі, на поточному етапі обира-
ються ключові бізнес-процеси, що 
безпосередньо забезпечують отримання до-
даної вартості в маркетинговій діяльності, та 
обираються об’єкти для аналізу. На наступ-
ному підетапі для розглянутих бізнес-проце-
сів генерується множина кількісних і якісних 
показників для проведення аналізу – яка по-
винна охоплювати як процесні компоненти, 
так і результуючі.  

Останньою стадією даного етапу є ана-
ліз впливу чинників зовнішнього середо-
вища, структура якого представлена взаємо-
дією макромаркетингового, мікромаркетин-
гового і метамаркетингового середовища, ко-
жне з яких охоплює конкретні елементи. 

Наступним етапом є підготовка інфор-
мації, який включає детермінацію доступних 
джерел інформації, визначення рівня якості 
надійності та несуперечливості. Після даного 
аналізу здійснюється розрахунок обраних ви-
хідних показників. Традиційними джерелами 
збору інформації є внутрішнє середовище, 
спілкування із працівниками підприємства, 
аналіз зовнішніх джерел інформації – даних 
статистичної служби України, міжнародних 
організацій (аграрних підприємств це: Продо-
вольча і сільськогосподарська організація 
ООН (FAO), Світовий банк, ЄБРР, Європей-
ська асоціація вільної торгівлі, Світова органі-
зація торгівлі, Організація економічного спів-
робітництва та розвитку). Крім цього того 
доцільним є проведення соціологічних опиту-
вань як серед працівників підприємства, так і, 
що особливо цінно,– серед споживачів.  

Четвертий етап передбачає безпосеред-
ньо проведення аналізу. В рамках нашого до-
слідження нами було обрано ключові мет-
рики оцінювання ефективності 
маркетингової діяльності, за якими пропону-
ється здійснювати кластеризації аграрних 
підприємств для виокремлення груп із 
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подібним рівнем досліджуваного процесу. 
Цей метод відноситься до багатовимірних кі-
лькісних методів оцінювання, а об’єктом оці-
нювання виступають виходи процесу марке-
тингової діяльності. Для забезпечення 
тріангуляції даних і методів ми пропонуємо в 
якості 2-го підетапу аналізу розробку моделі 
нечіткої логіки для складових оцінювання 
маркетингової діяльності, що дозволяє вклю-
чити множину якісних показників в загальну 
модель. Результати оцінювання представлені 
у наступному підрозділі.  

Останнім етапом запропонованому ме-
тодичному підходи до оцінювання рівня ефе-
ктивності здійснення маркетингової діяльно-
сті підприємства у нестабільних ринкових 
умовах є аналіз виявлених закономірностей за 
результатами дослідження та розробка реко-
мендацій для подібних об’єктів аналізу. Для 
встановлення особливостей впливу нестабіль-
них ринкових умов на ефективність маркети-
нгової діяльності доцільно аналізувати харак-
тер впливу розглянутих параметрів з другого 
етапу на результуючі значення. Отримані 

результати доводяться до ключових стейкхол-
дерів і затверджуються керівництвом.  

Висновки з проведеного дослідження. 
Таким чином, розроблений методичний під-
хід до оцінювання рівня ефективності здійс-
нення маркетингової діяльності підприємства 
у нестабільних ринкових умовах дає всім вище 
наданим підходом до розуміння поняття 
«ефективність» та дозволяє всебічно оцінити 
результативність саме маркетингової діяльно-
сті: розглянуті показники ефективності вихо-
дів маркетингової діяльності – результуючі ме-
трики – відображають продуктивне бачення 
ефективності; врахування потреб зацікавле-
них сторін дозволяє забезпечити багатокрите-
ріальність аналізу; застосування кількісних та 
якісних методів оцінювання забезпечує тріан-
гуляцію даних і методичних підходів до оці-
нювання; постановка цілей дослідження від-
повідає цільовому підходу розуміння 
ефективності. Узагальнення методів оціню-
вання ефективності маркетингової діяльності 
відображено в наданій автором класифікації 
методів оцінювання та об’єктах оцінювання. 

3.  
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Abstract 
Turchyn L. Methodical approach to evaluation of the level of efficiency of marketing activity of enterprises.  
The article considers the existing methods of evaluating the effectiveness of marketing activities, and proposes their 

classification, according to which such groups of methods as: quantitative (multidimensional methods: factor analysis; clus-
ter analysis; regression and correlation methods; simulation methods; methods of statistical theory of decision making; de-
terministic methods; hybrid methods, etc.), qualitative (qualitative consumer research: observation method; focus group 
method; in-depth interview method; panel method; application of interviews and questionnaires; expert surveys; assessment 
of the level of achievement in the organization of marketing activities; strategic control, etc.), information (Marketing Ex-
pert), "Clientele", "Fin Expert Marketing", "BEST-Marketing", GAP-analysis, SWOT-analysis, STEP-analysis, "4P" 
method, etc.) and sociological (marketing surveys, surveys of managers, specialists in planning and marketing, on the state 
of the marketing system at the enterprise ; evaluation of marketing communications, namely the effectiveness of advertising, 
PR; analysis of sales promotion and personal sales, etc.). The approaches to the selection of evaluation objects during the 
analysis of the effectiveness of marketing activities are generalized, the grouping of these objects is proposed, in particular: 
evaluation of the marketing complex; evaluation of marketing functions; evaluation of the work of marketers and external 
functions; brand evaluation. A methodical approach to assessing the level of efficiency of marketing activities of enterprises 
in unstable market conditions is proposed and substantiated, which allows to comprehensively assess the effectiveness of 
marketing activities. The considered indicators of efficiency of exits of marketing activity reflect a productive vision of 
efficiency; taking into account the needs of stakeholders allow to ensure multi-criteria analysis; the use of quantitative and 
qualitative evaluation methods provides triangulation of data and methodological approaches to evaluation; setting research 
goals corresponds to a targeted approach to understanding effectiveness. 

Keywords: marketing, effectiveness of marketing activities, evaluation methods, evaluation objects. 
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Вступ. За сучасних умов підприємства намагаються утримати позиції на ринку, посилено імплементу-
ючи цифрову трансформацію, що вже деякий час є офіційним державним політичним курсом з метою розбудови 
цифрової економіки в Україні. 

Метою дослідження є аналіз трендів диджиталізації на підприємствах з огляду на законодавчу базу та 
реалії сучасної економіки для розробки стратегій управління брендами за даних умов. 

Результати. Проаналізовано законодавчу базу, що здійснює правове регулювання процесів цифрової тран-
сформації в Україні. З’ясовано основні напрями державної політики щодо процесу диджиталізації в усіх сферах 
життєдіяльності суспільства, адже інноваційна модель економічного зростання є одним із головних завдань дер-
жави у найближчій перспективі. Виокремлені етапи впровадження цифрової трансформації на підприємстві. За-
значено, що у процесі диджиталізації підприємства мають враховувати індивідуальні особливості, задля чого має 
бути розроблена стратегія. Структурована, послідовна стратегія управління підприємством, розроблена з ме-
тою поступової інплементації диджиталізації, виведе підприємство на новий рівень і зробить його більш конку-
рентоспроможним, зміцнить репутацію їх брендів на сучасному ринку. Зазначено, що впровадження цифрових 
технологій є лише першим кроком у цифровій трансформації підприємства. Наступним етапом розвитку біз-
несу є розробка цифрових бізнес-моделей. Підприємствам необхідно розробити конкурентоспроможну модель ве-
дення бізнесу, враховуючи всі етапи цифрової трансформації у стратегії розвитку компанії в цілому й бренд-
стратегії зокрема. 

Висновки. Державна політика України спрямована на підтримку і мотивацію підприємств у переході на 
цифровий формат і закріплена як на законодавчому рівні, так і носить рекомендаційний характер. Сучасність 
вимагає від підприємств переходити у цифровий формат на всіх рівнях, в такому разі вони зможуть утримати 
позиції на ринку. Індустрія 4.0 вимагає від підприємств виходити на інший, якісно новий рівень бізнес-діяльності. 
З огляду на це підприємства мають розробити бізнес-модель поетапної імплементації цифрової трансформації 
на підприємстві на всіх рівнях, що дало б можливість безперервно й ефективно управляти підприємством без 
репутаційних втрат бренду. 

Ключові слова: диджиталізація, цифрова трансформація, стратегічне управління, бренд-менеджмент, 
підприємство. 

 

Постановка проблеми. Диджиталізація 
усіх сфер життєдіяльності останнім часом на-
бирає обертів у світі. Держави намагаються 
перевести не тільки якомога більше послуг у 
цифровий формат, а й уніфікувати дані пос-
луги з метою зручного користування ними. 
Дотримання міжнародних стандартів під час 
розробки електронних послуг в Україні закрі-
плено не лише на декларативному рівні. Дер-
жава має достатньо фахівців в ІТ-галузі, щоб 
імплементувати цифрові послуги у будь-яку 
сферу, і підприємства не є винятком. Крім 
того, власне підприємства, розуміючи тренди 
майбутнього розвитку, корегують стратегію 
діяльності таким чином, щоб впровадження 
диджиталізації було вчасним, просуваючи 
власний цифровий продукт задля укріп-
лення позицій їх брендів на ринку. Розробка 
бренд-стратегії з огляду на процес тотальної 
диджиталізації наразі на порядку денному 
всіх підприємств, що намагаються залишити 
за собою той ринковий сегмент, який обійма-
ють. Даний процес доволі складний, оскі-
льки, з одного боку, уникнути цифрової тра-
нсформації неможливо, це призведе до 
занепаду, а за іншого – досвід з імплементації 
диджиталізації підприємства лише набува-
ють, отже, ефективність стратегічних рішень 
у бренд-менеджменті залишається актуаль-
ним питанням.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Процес цифрової трансформації, що 
триває на вітчизняних підприємствах, став 
об’єктом дослідження таких вітчизняних нау-
ковців, як Кулинич М.Б., Чмерук Г.Г., 

Краліч В.Р., Бурлакова І.А., Устенко М.О., Ру-
ських А.О., Жосан Г. Швиданенко Г., Теп-
люк М., Гринько П.Л., Дергачова Г.М., Коле-
шня Я.О. та багатьох інших, оскільки 
науковці мають можливість спостерігати за 
динамікою зрушень у процесі диджиталізації 
у режимі реального часу. Сучасні тренди в 
управлінні брендом з огляду на цифровіза-
цію економічної сфери досліджували Захар-
ченко К.С., Барабаш Н.С., Шматько Н.М, 
Пантелєєв М.С., Кармінська-Бєлоброва М.В., 
Мирошник Т.О. та ін. Але процес диджиталі-
зації триває, що й надалі буде викликати нау-
ковий інтерес, зокрема з метою розробки кон-
цепції ефективного управління брендом в 
процесі цифрової трансформації підприємс-
тва. 

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є аналіз трендів диджиталізації на під-
приємствах з огляду на законодавчу базу та 
реалії сучасної економіки для розробки стра-
тегій управління брендами за даних умов. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Регулювання діяльності у сфері Ін-
тернет-економіки започатковано ухваленням 
Закону України «Про Національну програму 
інформатизації» 4 лютого 1998 р. №75/98-ВР 
[10], а законодавчим визначенням організа-
ційно-правових засад діяльності у сфері елек-
тронної комерції в Україні на сьогоднішній 
день став Закон України «Про електронну ко-
мерцію» [11], прийнятий у 2015 р. 

Згодом в Україні була прийнята Конце-
пція Національної програми інформатизації, 
згідно з якою під «інформатизацією» слід 
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розуміти сукупність взаємопов'язаних органі-
заційних, правових, політичних, соціально-
економічних, науково-технічних, виробни-
чих процесів, що спрямовані на створення 
умов для задоволення інформаційних пот-
реб, реалізації прав громадян і суспільства на 
основі створення, розвитку, використання ін-
формаційних систем, мереж, ресурсів та ін-
формаційних технологій, створених на ос-
нові застосування сучасної обчислювальної 
та комунікаційної техніки.  

Також у Концепції зазначена необхід-
ність створення інформаційно-аналітичних 
систем, які забезпечать державний фінансо-
вий та податковий контроль за підприємни-
цькою діяльністю юридичних та фізичних 
осіб відповідно до законодавства.  

Важливим нормативним актом для де-
палаталізації господарювання в Україні ви-
ступає Розпорядження Кабінету міністрів Ук-
раїни «Про схвалення Концепції розвитку 
цифрової економіки та суспільства України 
на 2018-2020 роки та затвердження плану за-
ходів щодо її реалізації» [12] від 17 січня 
2018 р. №67-р.  

Так, у Концепції зазначено, що цифро-
вий розвиток передбачає виконання компле-
ксу завдань, що позитивно вплинуть на еко-
номіку, бізнес, суспільство та життєдіяльність 
країни в цілому. 

Стимули та мотивації, зазначені у Кон-
цепції, мають на меті заохотити бізнес та гро-
мадян споживати та використовувати інфор-
маційно-комунікаційні та цифрові 
технології, які були б доступні всім без виня-
тку. Новостворені цифрові інфраструктури 
мають викликати бажання та мотивацію до 
них підключатися та ними користуватися, а 
бажання модернізувати, оптимізувати, масш-
табувати, прискорити та розвинути власний 
бізнес та життєдіяльність мають стати осно-
вою цифрової економіки. 

Створення попиту та формування пот-
реб передбачає реалізацію цілеспрямованої та 
інноваційної політики створення в різних 
сферах життєдіяльності таких умов, які спону-
кали б громадян та бізнес замість звичних ана-
логових (традиційних) засобів та інструментів 
використовувати саме цифрові як більш ефек-
тивні, швидші, дешевші та якісніші. 

З метою масштабного здійснення циф-
рових трансформацій українським підпри-
ємствам, малому та середньому бізнесу, про-
мисловості важливо створити умови та 
відповідні стимули – від інформаційно-мар-
кетингових до фіскальних. 

Цифрові технології в Україні повинні 
бути доступними як з огляду на 

організаційно-технічний доступ до відповід-
них цифрових інфраструктур, так і фінан-
сово-економічний, тобто створення умов та 
стимулів, що заохочуватимуть бізнес до циф-
ровізації. Результатом даної діяльності має 
стати модернізація економіки, її оздоров-
лення та конкурентоспроможність. 

Індустрія 4.0 – оновлена концепція «ро-
зумного виробництва», що ототожнюється з 
«четвертою промисловою революцією» та по-
явою кіберфізичних систем. Індустрія 4.0 – 
наступний етап цифровізації виробництв та 
промисловості, на якому головну роль відіг-
рають такі технології та концепти, як Інтер-
нет речей, «великі дані», «предиктивна аналі-
тика», хмарні та туманні обчислення, 
машинне навчання, машинна взаємодія, шту-
чний інтелект, робототехніка, 3D-друк, допо-
внена реальність тощо. 

Інтеграція цифрових технологій у про-
цеси виробництва, або цифровізація промис-
ловості, є пріоритетом державної промисло-
вої політики. Державна політика 
стимулювання розвитку Індустрії 4.0 має три 
напрями: 

- створення інфраструктури Індустрії 
4.0 – індустріальних парків, галузевих центрів 
технологій тощо; 

- доступ до капіталу для створення но-
вих інноваційних виробництв; 

- розвиток цифрових навичок для під-
готовки персоналу, здатного працювати з те-
хнологіями Індустрії 4.0 [12]. 

Як зазначав Гринько П.Л. [6], переорієн-
тація України на інноваційний розвиток мо-
жлива тільки за умови масштабної реалізації 
інноваційних проєктів, а перехід до іннова-
ційної моделі економічного зростання є од-
ним із головних завдань держави на найбли-
жчу перспективу. Але, як показують 
проведені дослідження, динаміка індикато-
рів інноваційного потенціалу та рейтингу 
України за 2014–2019 рр. була досить пові-
льна, а за деякими показниками і взагалі не-
гативна, що разом із політичною нестабільні-
стю призводить до зниження інвестиційної 
привабливості вітчизняних підприємств.  

Тим не менш, за понад два роки імпле-
ментації зазначеної Концепції можемо спос-
терігати великі зрушення у напрямі розвитку 
цифровізації. 

Як зазначає Кулинич М.Б. [1], постійне 
зростання глобальних мереж, цифрових та 
інформаційних технологій стимулює розви-
ток нового виду економічних відносин, що 
веде до неминучої зміни традиційних понять 
ведення бізнесу. Під цифровою трансформа-
цією бізнесу розуміються організаційні зміни 
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за рахунок використання цифрових техноло-
гій і бізнес-моделей для підвищення продук-
тивності. Основою ж цифрової трансформа-
ції, що визначає фокус перетворень та 
цільовий рівень цифрової зрілості підприєм-
ства, виступає стратегія підприємства.  

Інструментами деталізації і реалізації 
стратегії можуть слугувати бізнес-модель, до-
рожня карта, портфель проєктів, розробле-
ний з метою реалізації технологічних та нете-
хнологічних інновацій, спрямованих на 
зростання рівня цифровізації підприємства. 
Тим не менш, починати цифровізацію на під-
приємстві слід поступово. На першому етапі 
цифрової трансформації механізмів управ-
ління підприємством необхідно:  

- впровадження єдиних програм для ви-
користання в різних підрозділах підприємс-
тва; 

- уніфікація операційних процесів в ко-
рпоративному центрі і на виробничих під-
розділах; 

- пілотне впровадження окремих циф-
рових технологій управління. 

Отже, на нашу думку, спочатку необхі-
дно впровадити такі цифрові інструменти, 
які б слугували усім підрозділам підприємс-
тва, максимально оперативно надаючи інфо-
рмацію тим, у кого є у ній потреба, що збіль-
шись ефективність роботи підприємства, 
хоча імплементація й опанування програм-
ним забезпеченням може тривати певний час. 
Наступним етапом є імлементація цифровіза-
ції зовнішнього середовища діяльності підп-
риємства, тобто спілкування з клієнтом. На 
даному етапі, з метою надання послуги мак-
симально ефективно та швидко, має діяти 
стратегія, розроблена бренд-менеджерами 
підприємства, що є частиною загальної стра-
тегії підприємства, оскільки лояльність спо-
живача до бренду будується на позитивному 
досвіді використання товару чи послуги.  

У роботі [2] наголошено, що шлях циф-
ровізації у кожного підприємства буде індиві-
дуальним і за підходами, і за часом, але транс-
формація необхідна, і головне для керівників 
підприємств – це усвідомлення доцільності та 
актуальності заходів з активного впрова-
дження нових технологій у виробництво. 

Створення державою зовнішнього клі-
мату, орієнтованого на цифровізацію підпри-
ємств, шляхом формування нормативно-пра-
вової бази, а також природні процеси 
цифровізації соціуму забезпечать в найближ-
чій перспективі відсів підприємств, які виро-
бляють низькоякісну продукцію, не зацікав-
лені в підвищенні конкурентоспроможності 
виробництва. Отже, цифровізація стає не 

просто трендом, а життєво важливою необ-
хідністю для виживання. 

Дослідники Устенко М.О. та Русь-
ких А.О. [3] зазначають, що одним із ключо-
вих чинників, що впливає на темпи розвитку 
диджиталізації, є інституційне середовище – 
державна політика, законодавча і нормати-
вна база, фіскальні інструменти. Мляве роз-
гортання інноваційних процесів в українсь-
кій економіці було обумовлено довгою 
відсутністю значимих нормативно-правових 
актів, що сприяли б прогресу й розвитку 
інноваційного виробництва, дуже слабким 
розвитком самої інноваційної інфраструк-
тури, небажанням великого й середнього біз-
несу вкладатися в серйозні та коштовні види 
інноваційного підприємництва.  

Уряд має намір повністю перевести в 
електронний формат більшість процесів у 
держорганах, почавши з кадрового докумен-
тообігу та сфери надання держпослуг. Це 
знаходить прояв у впровадженні електрон-
них водійських посвідчень, розширенні 
сфери застосування Bank-ID, проект «дер-
жава в смартфоні», переклад у цифровий фо-
рмат трудових книжок тощо.  

Держава може не тільки визначати пріо-
ритетні напрямки, забезпечуючи їх фінансо-
вою підтримкою, але також ліквідувати чин-
ники, які перешкоджають розгортанню 
інновацій, й активно боротися над усунен-
ням цих бар'єрів. Для просування інновацій 
під егідою держави можуть бути організовані 
майданчики для діалогу великого бізнесу з рі-
зних галузей, науки й стартапів для пошуку 
нових ідей і рішення складних комплексних 
проблем. За таких умов поява проривних те-
хнологій, що трансформують галузі, буде од-
ночасно наслідком і каталізатором широкого 
діапазону інновацій  

Також для підтримки конкурентоспро-
можності підприємства підприємствам необхі-
дно використовувати можливості диджиталі-
зації за всіма можливими напрямками та 
формами: клієнтський досвід; партнерство та 
колаборація; робота з даними; впровадження 
інновацій; HR-стратегія та культура; управ-
ління цінністю тощо [4]. Структурована, пос-
лідовна стратегія управління підприємством, 
розроблена з метою поступової інплементації 
диджиталізації, виведе підприємство на новий 
рівень і зробить його більш конкурентоспро-
можним на сучасному ринку. Запорукою ус-
піху, на нашу думку, є послідовне та циклічне 
впровадження технологій, що дозволить підп-
риємствам мінімізувати помилки та ефекти-
вно трансформувати у цифру свою діяльність. 
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Диджиталізація, на думку Швида-
ненко Г. та Теплюк М. [5], спонукає суб‘єктів 
ринкових відносин освоювати «невідомі те-
риторії», а відповідна трансформація слугу-
ватиме драйвером проспериті для розвитку 
інноваційного підприємництва. В свою чергу 
відповідні тенденції вимагають вивчення біз-
нес-моделей новаторського типу і пошуку но-
вих джерел залучення та генерування інтеле-
ктуальних ресурсів. Малоймовірно, що 
корпоративне лідерство, в його сьогоденному 
прояві, зможе пережити цифрову революцію. 
Необхідно кардинально змінювати управлін-
ські пріоритети та використовувати динамі-
чні можливості, що в свою чергу дозволить 
отримати конкурентні переваги на ринку. 
Отже, цифрова революція може стати або 
утопічною для розвитку інноваційного біз-
несу, або передумовою до виживання на ри-
нку. На думку дослідників, цифрові трансфо-
рмації змушуватимуть суб‘єктів ринкових 
відносин до досягнення високого рівня інно-
вацій, компетентностей, ефективності, лідер-
ства та відповідальності з принципово пози-
тивними результатами для компаній, що в 
свою чергу зміцнить репутацію їх брендів за-
вдяки лояльності клієнтів.  

Більш того, як слушно зауважено у ро-
боті [7], цифровізація тією іншою мірою до-
помагає оптимізувати або змінювати бізнес-
процеси компаній, формувати конкурентні 
переваги та здатність до оперативного реагу-
вання на потреби споживача. Але не завжди 
використання цифрових технологій свідчить 
саме про цифрову трансформацію.  

Впровадження цифрових технологій є 
лише першим кроком у цифровій трансфор-
мації підприємства. Наступним кроком у да-
ному напрямі розвитку бізнесу є розробка ци-
фрових бізнес-моделей. Підприємствам для 
переходу на новий рівень необхідно розро-
бити конкурентоспроможну модель ведення 
бізнесу, враховуючи всі етапи цифрової тран-
сформації у стратегії розвитку компанії вза-
галі й бренд-стратегії зокрема.  

Бренд-менеджмент – це процес ство-
рення і управління брендом, який заснований 
головним чином на збуті товару або реалізації 
послуги. Основними складовими у даному 
процесі є ідеї бренду, аналіз ринку, розробка 
стратегії, організація рекламної компанії. 
Крім того, на сьогодні брендингова політика є 

однією з елементів маркетингу, вона визначає 
позиції інших видів політики, оскільки роль 
бренду для підприємства являє собою визна-
чальний фактор конкурентоспроможності та 
виживання підприємства на ринку [8]. 

Важливість бренд-менеджменту у сис-
темі стратегічного маркетингового управ-
ління як функціонального об’єкта управління 
характеризується тим, що він створює єдиний 
цільовий простір, орієнтуючи інші функції 
управління на реалізацію бренд-стратегій; до-
зволяє підприємству розраховувати на довго-
строковий прибуток; спрощує виконання фу-
нкцій стратегічного управління за рахунок їх 
взаємодії і формування пріоритетів їх вико-
нання; є запорукою професіоналізму топ ме-
неджменту організації [9]. 

Отже, цифрова трансформація підпри-
ємства не може відбуватися без урахування 
чинників, що впливатимуть на позиціону-
вання бренду на ринку, так само як і ефекти-
вне управління брендом неможливе без інно-
ваційних зрушень на підприємстві, тобто 
лише спільне розроблення й впровадження 
концепції розвитку підприємства, що відпові-
дає трендам сучасності, дасть можливість під-
приємству утримати позиції на ринку. 

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Процеси цифрової трансформа-
ції всіх сфер життєдіяльності суспільства є на-
гальною проблемою, що потребує якомога 
швидкого вирішення на підприємствах. Полі-
тика держави, спрямована на підтримку і мо-
тивацію підприємств у переході на цифровий 
формат, закріплена як на законодавчому рі-
вні, так і носить рекомендаційний характер, 
що викладено у Концепції Національної про-
грами інформатизації. Тим не менш, сучас-
ність вимагає від підприємств переходити у 
цифру, інакше вони не зможуть утримати по-
зиції на ринку. Індустрія 4.0 вимагає від підп-
риємств виходити на інший, якісно новий рі-
вень бізнес-діяльності, що можливе лише у 
разі розробки такої стратегії розвитку підп-
риємства, яка б закріпила позиції підприємс-
тва на ринку. З цією метою має бути розроб-
лена бізнес-модель поетапної імплементації 
цифрової трансформації на підприємстві 
спочатку на внутрішньому, а потім на зовні-
шньому рівні, що дало б можливість безпере-
рвно й ефективно управляти підприємством 
без репутаційних втрат бренду. 
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Abstract. 
Prosianyk O. P., Yaresko K. V. Modern brand management in the system of strategic enterprise 

management in the conditions of strengthening digitalization processes. 
Introduction. Under modern conditions, companies are trying to maintain a position in the market, intensively 

implementing the digital transformation, which for some time is the official state policy in order to build a digital economy 
in Ukraine. 

The purpose of the study is to analyze the trends of digitalization in enterprises in view of the legal framework and 
the realities of the modern economy to develop strategies for brand management under conditions mentioned. 

Results. The legal framework that carries out legal regulation of digital transformation processes in Ukraine is 
analyzed. The main directions of the state policy on the process of digitalization in all spheres of society are clarified, as the 
innovative model of economic growth is one of the main tasks of the state in the nearest future. The stages of implementation 
of digital transformation at the enterprise are singled out. It is noted that in the process of digitalization enterprises should 
take into account individual characteristics, for which a strategy should be developed. A structured, consistent enterprise 
management strategy, developed with the aim of gradual implementation of digitalization, will bring the company to a new 
level and make it more competitive, strengthen the reputation of their brands in today's market. It is noted that the intro-
duction of digital technologies is only the first step in the digital transformation of the enterprise. The next stage of business 
development is the development of digital business models. Enterprises need to develop a competitive business model, taking 
into account all stages of digital transformation in the company's development strategy in general and brand strategy in 
particular. 

Conclusions. The state policy of Ukraine is aimed at supporting and motivating enterprises in the transition to 
digital format and is enshrined both at the legislative level and of a recommendation nature. Modern life requires companies 
to move to digital format at all levels, in which case they will be able to maintain market position. Industry 4.0 requires 
companies to reach another, qualitatively new level of business activity. According to this, companies need to develop a 
business model for the gradual implementation of digital transformation in the company at all levels, which would allow 
continuous and effective management of the company without reputational losses of the brand. 

Key words: digitalization, digital transformation, strategic management, brand management, enterprise. 
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Унинець-Ходаківська В. П. Особливості управління інвестиційно-інноваційними проектами.  
Вступ. Інвестиційно-інноваційний шлях розвитку економік формує вагоме підґрунтя для ведення конкурен-

тного бізнесу, зростання доходів населення, формування економічної безпеки на всіх рівнях. Тому в сучасних умовах 
управління інвестиційно-інноваційними проектами як основними інструментами розвитку діяльності суб’єктів 
економічної діяльності потребує систематичного контролювання та регулювання впродовж усього процесу їх вико-
нання, що дозволить виявити ризики та запропонувати заходи щодо їх нівелювання на початкових стадіях. 

Метою статті є виокремлення основних інструментів і визначення механізмів їх застосування при уп-
равлінні інвестиційно-інноваційними проектами. 

Результати. Досліджено теоретичні підходи до визначення сутності інвестиційно-інноваційних проек-
тів. Охарактеризовано сучасний стан управління інноваційно-інвестиційних проектами в Україні. Визначено но-
вітні підходи та запропоновано низку заходів щодо активізації ефективнішого управління інвестиційно-іннова-
ційними проектами на підприємствах. Відзначено, що застосування проектного підходу відіграє значну роль у 
формуванні та розвитку підприємницької діяльності. Наголошено на необхідності та важливості розроблення 
тактики та стратегії реалізації таких проектів, що дозволить у майбутньому отримати максимальні дивіде-
нди від вкладених інвестицій. Вказано на необхідності державної політики щодо формування сприятливого інвес-
тиційного клімату.  

Висновки. Запропоновано шляхи вдосконалення управління інноваційно-інвестиційною проектами на під-
приємствах. Обґрунтовано гіпотезу для подальших наукових пошуків щодо унеможливлення виникнення ризиків 
у процесі управління інвестиційно-інноваційними проектами. Сформульовано низку висновків та рекомендації, 
які спрямовані на визначення основних інструментів і механізмів їх застосування при управлінні інвестиційно-
інноваційними проектами. 

Ключові слова: проекти, інвестиції, інновації, суб’єкти економічної діяльності. 
 

Постановка проблеми. Сучасний еко-
номічний розвиток держави можливий за 
умови активізації діяльності підприємниць-
кого сектору в реальному секторі економіки, 
адже саме виробничий процес і створення но-
вої продукції з високою доданою вартістю є 
основним показником розвинутої економіки. 
Конкуренція, яка сьогодні присутня на світо-
вих ринках, диктує умови більшості 
суб’єктам економічної діяльності, які, своєю 
чергою, змушені використовувати різні еко-
номічні прийоми для того, щоб залишитися 
на ринку. Науково-технічний прогрес, що 
сприяв переходу від четвертого до п’ятого те-
хнічного укладу, а також розвиток виробни-
чого сектору економіки вимагають нових су-
часних підходів, якими є інвестиційно-
інноваційні проекти в ту чи іншу сферу дія-
льності. Управління ж інвестиційно-іннова-
ційними проектами це процес, який 

відповідає за отримання спланованих резуль-
татів шляхом погодження інтересів між усіма 
суб’єктами цього процесу на визначений час. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Розв’язання сучасних питань удоскона-
лення використання інвестиційно-інновацій-
них проектів в економіці викликає 
підвищений інтерес у науковому середовищі. 
Так, Н. Попадинець і Ю. Журавель у своєму 
дослідженні визначили сучасні інструменти 
інвестиційно-інноваційного розвитку націо-
нальної економіки, а саме такі: диджиталіза-
цію та дизайн-менеджмент. Авторами зазна-
чено, що для інвестиційно-інноваційного 
розвитку економіки застосування диджиталі-
зації створює низку конкурентних переваг у 
розрізі операційних процесів діяльності підп-
риємств, а саме: вчасне прийняття управлін-
ське рішення, миттєвий обмін інформацією 
між компетентними співробітниками, 
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здійснення маркетингових досліджень і ство-
рення системних підходів до реагування. Ва-
жливо зазначити, що це може відбуватися на 
всіх підприємствах усіх сфер економічної дія-
льності, адже процес диджиталізації форму-
ється на принципах узгодженості, вчасності, 
дієвості, запобіганні кризових ситуацій в тій 
чи іншій сфері. Так само як диджиталізація 
дизайн-менеджмент також є одним з новітніх 
напрямів і методів розвитку різних економіч-
них суб’єктів діяльності, і його варто викори-
стовувати в українській практиці, оскільки 
дизайн-менеджмент дозволяє зробити про-
гнози на майбутнє, а це є пріоритетною стра-
тегією бізнесу та запорукою його успіху [1]. 

Б. Язлюк сконцентрував свої дослі-
дження на технології формування і викорис-
тання інвестицій при формуванні інновацій-
них проектів, зокрема визначив принципи 
реалізації в умовах невизначеності майбут-
ньої економічної ситуації [2]. 

Аналіз нормативно-правової бази забез-
печення інноваційної діяльності в Україні та 
визначення основних шляхів її коригування 
здійснила О. Луцків. Авторка у своєму дослі-
дженні проаналізувала європейський досвід 
інституційної підтримки та стимулювання 
інвестиційно-інноваційних процесів [3]. 

Д. Шестаков у своїй дисертації об’єктом 
дослідження вибрав фінансовий інструмен-
тарій управління інноваційно-інвестицій-
ними проектами в процесі фінансово-еконо-
мічного регулювання. Зокрема, автором 
ґрунтовно описано основні стадії розвитку 
інноваційного проекту та розроблено перелік 
відповідних гіпотез, що мають бути протесто-
вані на кожній з таких стадій для об’єктивної 
оцінки вартості інвестиційної можливості [4].  

І. Іртищева та ін. дещо ширше розгляда-
ють це питання. Дослідження присвячено 
адаптації теоретичних і прикладних органі-
заційних засад сприятливого інвестиційного 
клімату на основі створення ефективного ме-
ханізму збільшення інвестиційної спромож-
ності в Україні. Авторами доведено, що фор-
мування сприятливого інвестиційного 
клімату як основної передумови прискоре-
ного розвитку, відтворення та ефективного 
використання інвестиційного клімату на всіх 
рівнях є одним з найважливіших стратегіч-
них завдань, що дозволяє сформувати потуж-
ний інноваційний проект, який і має ефекти-
вно впливати на розвиток суб’єктів 
економічної діяльності [5]. 

М. Мельник та ін. дослідили вплив інве-
стицій на процес розвитку ІТ-кластера в регі-
онах України як одного з видів інноваційного 
проекту [6]. Т. Скрипко визначила сучасні 

моделі організації як засіб інноваційних про-
цесів конкурентоспроможності економіки 
України [7].  

К. Бібарсов та ін. зазначають, що іннова-
ційні проекти встановлюють певні вимоги, 
які мають відповідати інструментам управ-
ління ними в довгостроковій перспективі. 
При цьому управління інноваційними прое-
ктами треба розглядати в трьох аспектах, зок-
рема як систему функцій, як процес прий-
няття управлінського рішення і як 
організаційну систему з точки зору функціо-
нального підходу в управлінні інноваційним 
проектом [8].  

А. Нечаєв і В. Антіпіна визначили, що 
правління інноваційним проектом – це про-
цес впровадження та прийняття управлінсь-
ких рішень, які пов’язані з визначенням ці-
лей, організаційної структури, плануванням 
заходів і контролем за процесом їх прий-
няття, а також спрямовані на реалізацію інно-
ваційної ідеї [9]. 

Ми бачимо, що у сучасній теорії і прак-
тиці реалізація інвестиційно-інноваційних 
проектів є одним з основних двигунів еконо-
мічного розвитку всіх видів економічної дія-
льності. 

Попри величезний масив досліджень, 
актуальність теми зумовлена необхідністю 
вдосконалення процесу управління інвести-
ційно-інноваційними проектами. 

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є виокремлення актуальних проблем 
управління інвестиційно-інноваційними 
проектами та визначення основних інструме-
нтів і механізмів процесу їх реалізації. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Управління інвестиційно-іннова-
ційними проектами базується на принципах 
та елементах управління інвестиціями та 
інноваціями, починаючи від підходу ідеї до її 
реалізації, що і дозволяє визначити конкретні 
категорії проекту. Сьогодні процес управ-
ління проектами полягає у встановленні ці-
лей проекту, його структуруванні і обґрунту-
ванні вигідності реалізації. Важливими 
етапами реалізації таких проектів є скла-
дання контрактів, встановлення термінів реа-
лізації проекту, прогнозування і врахування 
ризиків, а також моніторинг за процесом реа-
лізації. 

Детальний опис сутності реалізації про-
ектами було розроблено Американським ін-
ститут управління проектами. Цією інститу-
цією було розроблено Стандарт управління 
проектами РМВОК, який визначає коло 
знань, необхідних для ефективного управ-
ління ними. Варто зазначити, що цей 
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Стандарт включає в себе процеси, що охоп-
люють усі фази життєвого циклу проекту (від 
зародження думки до отримання вигоди). 

Тому для розуміння сутності реалізації прое-
ктів нами узагальнено етапність цього про-
цесу (табл. 1). 

 

Таблиця 1 
Основні складові процесу реалізації проектів 

Етап Характеристика 

Управління інте-
грацією проекту 

Це процеси, необхідні для забезпечення координації різних шляхів управління проектами. 
Передбачає розроблення плану проекту, його виконання, а також загальне управління змі-

нами. 

Управління зміс-
том проекту 

Це процеси, що забезпечують введення до проекту тих робіт, які необхідні для успішного 
виконання проекту. Безпосередньо пов'язане з визначенням і контролем того, що введено 

чи не уведено в проект. 

Управління стро-
ками проекту 

Це заходи, необхідні для забезпечення своєчасного виконання робіт за проектом. Визна-
чення операцій і взаємозв'язків операцій, оцінювання тривалості операцій, розроблення 

розкладу й управління розкладом. 
Управління вар-

тістю проекту 
Це процеси, необхідні для забезпечення дотримання затвердженого бюджету проекту. Пла-

нування ресурсів, оцінювання вартості, бюджетування і управління вартістю. 

Управління ри-
зиками проекту 

Це систематичний процес ідентифікації, аналізу і реагування на ризики проекту. Максимі-
зація ймовірності настання та наслідків сприятливих подій і мінімізацію ймовірності на-

стання та наслідків несприятливих для проекту подій, а також заходи щодо планування уп-
равління ризиками, ідентифікації ризиків, якісного аналізу ризиків, кількісного аналізу 

ризиків, моніторингу та управління ризиками. 
Управління пер-
соналом проекту 

Це процеси, необхідні для найефективнішого використання працівників і спеціалістів, за-
йнятих у проекті. Організаційне планування, підбір персоналу та розвитку команди. 

Управління ко-
мунікаціями 

проекту 

Це процеси, призначені для організації своєчасного і прийнятного складання, збирання і 
розподілу, зберігання і кінцевого використання проектної інформації. Планування комуні-

кацій, розподіл інформації, звітності з виконання та адміністративного завершення. 
Управління пос-
тавками (контра-
ктами) проекту 

Це процеси, необхідні для отримання товарів і послуг, які визначаються змістом проекту. 
Планування потреб, планування постачальників, підготовка пропозицій, вибір постачаль-

ників, управління контрактами та завершення контрактів. 
Управління які-

стю проекту 
Це процеси, необхідні для задоволення тих потреб, заради яких проект зроблений. Плану-

вання якості, підтвердження якості та управління якістю. 

Джерело: складено автором за [10]. 
 

Реалізація будь-якого проекту передба-
чає наявність інвестицій і джерел їхнього фі-
нансування. Тому будь-який проект може ро-
зглядатися як інвестиційний. 

Так, сьогодні можна виділити кілька 
значень інвестиційного проекту. Його можна 
розглядати як економічний проект, який ба-
зується на залученні інвестицій, обґрунту-
ванні їх економічної доцільності, обсягу і тер-
мінів здійснення прямих інвестицій у певний 
об'єкт, що враховує проектно-кошторисну 
документацію, розроблену відповідно до 
чинних стандартів. Інше ж значення полягає 
у тому, що під інвестиційним проектом мо-
жна розуміти і обґрунтування економічної 
доцільності, обсягів і термінів здійснення ка-
пітальних та інших вкладень, однак варто за-
значити, що при цьому необхідна проектно-
кошторисна документація, а також опис 
практичних дій з реалізації інвестицій. 

Під час моделювання інвестиційного 
проекту фінансування інвестицій здійсню-
ється за такими напрямами: основний капі-
тал, обіговий капітал, підготовка, перепідго-
товка HR-ресурсів. 

Сьогодні інвестиційні проекти поділя-
ються [11]: 

- за складністю – на монопроекти, муль-
типроекти, мегапроекти; 

- за тривалістю проекти поділяються на 
короткострокові, середньострокові та довго-
строкові; 

- за наслідками прийняття рішень – на 
взаємовиключні (якщо реалізація одного про-
екту одночасно позбавляє необхідності реалі-
зації інших), заміщувальні (якщо один і той 
же проект може бути використаний і для ін-
шого виду діяльності, економлячи при цьому 
кошти на реалізацію останнього – побудова 
греблі для отримання електроенергії і побу-
дова греблі для зрошення земель), синергійні 
(один проект викликає необхідність реаліза-
ції іншого або підвищує ефективність від ре-
алізації іншого). 

Важливим моментом сучасності є те, що 
в умовах жорсткої конкуренції більшість вла-
сників підприємств під час реалізації інвести-
ційного проекту змушені звертати увагу на 
те, що виготовлена продукція має бути уніка-
льною та інноваційною. Для того щоб отри-
мати такий результат, інвестиції потрібно 
вливати в інноваційну діяльність, а саме в на-
уково-дослідні роботи, експерименти тощо. 

Тому інноваційними проектами є ті, які 
мають інноваційну спрямованість, а також 
об’єднують взаємопов'язані заходи інвести-
ційного характеру, спрямовані на комер-
ційне застосування науково-технічних 
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розробок, освоєння нових видів продукції, 
послуг, впровадження новітніх технологій. Їх 
основною особливістю є [12]: 

- організаційні особливості – чітка пос-
тановка мети, визначення критеріїв ефектив-
ного її досягнення; можливість варіантів мо-
дифікації на всіх стадіях життєвого циклу 
інноваційного проекту; безперервне вдоско-
налення інноваційного проекту на всіх ета-
пах його здійснення; 

- фінансово-економічні особливості – 
нетрадиційність джерел фінансування (вен-
чурні фонди, позабюджетні фонди, бізнес-
ангели) внаслідок більш високої рентабель-
ності на впроваджувальних етапах життєвого 
циклу за підвищеного ризику; 

- ризик і невизначеність реалізації інно-
ваційного проекту – високий ступінь неви-
значеності на всіх стадіях інноваційного ци-
клу – від первинної стадії опрацювання ідеї 
до реалізації інновації; технічні та комерційні 
чинники в ньому кореляційно слабо ув'язані, 
а пошук шляхів їх зниження або попере-
дження має емпіричний характер; 

- особливості оцінювання ефективності 
– крім суто фінансової ефективності, для 
інноваційних проектів необхідний облік 
принципової новизни, що визначає його жит-
тєвий цикл, ліцензійного захисту, відповідно-
сті інновацій пріоритетним напрямам розви-
тку, конкурентоспроможності 
впроваджуваного нововведення; 

- інформаційні особливості, пов'язані з 
неадекватністю і неточністю інформації про 
затребуваність нововведення на ринку, особ-
ливо на початкових етапах його життєвого 
циклу. 

Саме шляхом зіставляння інвестицій-
них та інноваційних процесів, можна спроек-
тувати модель управління інвестиційно-інно-
ваційного проекту. 

Варто зазначити, що на підтримку та 
стимулювання інвестиційно-інноваційного 
розвитку в Україні прийнято низку законода-
вчих актів, зокрема: Закони України «Про 
інноваційну діяльність», «Про пріоритетні 
напрями інноваційної діяльності в Україні», 
«Про державне регулювання діяльності у 
сфері трансферу технологій», «Про захист 
іноземних інвестицій в Україні», «Про нау-
кові парки» та інші [13].  

Загалом законодавство, що стосується 
інвестиційно-інноваційної діяльності, нара-
ховує 15 законодавчих актів, понад 60 норма-
тивно-правових актів уряду, близько 100 різ-
номанітних відомчих документів. 
Законодавчі та нормативні акти групують та-
кож і за територіальним принципом: акти 

загальнодержавного рівня, Стратегія іннова-
ційного розвитку України на 2010-2020 роки в 
умовах глобалізаційних викликів та акти ре-
гіонального рівня [3].  Погоджуючись з дум-
кою експертів [3], вважаємо також, що хоча і 
на сьогодні прийнято вже багато законодав-
чих актів, спрямованих на підтримку інвести-
ційно-інноваційного розвитку, однак форму-
вання нормативно-правової бази 
інноваційно-інвестиційної діяльності в Укра-
їні є незавершеним.  

Управління інноваційно-інвестицій-
ними проектами передбачає залучення інвес-
тиційних ресурсів у процес, спрямований на 
впровадження науково-технічних розробок 
задля освоєння випуску  конкурентної (інно-
ваційної) продукції та покращання її якості, 
що дозволить потенційному виробнику за-
йняти достойне місце як на внутрішньому 
ринку, так і на зовнішньому.  

Варто також зазначити, що основною 
метою управління інноваційно-інвестицій-
ними проектами є формування механізмів 
ефективної взаємодії усіх складових науково-
технічного розвитку підприємств, їх збалан-
сованості та пропорційності, а забезпечення 
високих темпів інноваційного розвитку необ-
хідними інвестиційними ресурсами та підви-
щення ефективності використання коштів, 
вкладених у процес їх розширеного відтво-
рення [14]. 

Ефективність управління інвестиційно-
інноваційними проектами є можливим шля-
хом визначення його етапності, зокрема: 

- моніторинг зовнішнього середовища 
підприємства (аналіз досягнення науково-те-
хнічного прогресу в конкретній економічній 
сфері, аналіз ринку інновацій); 

- аналіз внутрішнього середовища підп-
риємства (оцінювання спроможності та інвес-
тиційної привабливості, оцінювання рівня 
якості продукції та організаційно-технічного 
та адмінрівня); 

- шляхи підвищення ефективності інвес-
тиційно-інноваційних проектів (оцінювання 
показників діяльності підприємства, аналіз 
динаміки та структури інвестиційно-іннова-
ційних проектів, компаративний аналіз). 

Також для оцінювання якості управ-
ління інвестиційно-інноваційними проек-
тами можна застосовувати такі види ефекти-
вності: ефективність проекту загалом і 
ефективність участі в проекті. Це залежить 
від кінцевої мети початкового проекту, а та-
кож від учасників, які були задіяні в процесі 
реалізації проекту. 

У такому випадку лише активізація про-
цесу управління інвестиційно-інноваційними 
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проєктами дає переваги щодо якіснішого зру-
шення в технологічному забезпеченні більшо-
сті підприємств і покращення кінцевого еко-
номічного результату їх діяльності. 

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. На основі проведених дослі-
джень вважаємо, що вирішення економічних 
проблем більшості суб’єктів економічної дія-
льності має здійснюватися на принципах ін-
вестиційно-інноваційного проєктування, 
спрямованого на динамічний розвиток інно-
вацій і нових технологій у виробництві. Для 
досягнення повного ефекту від такої синергії 
має здійснюватися систематичний пошук 

нових методів, які б дозволяли створити єди-
ний потенціал, який акумулює економічну, 
інвестиційну та організаційно-наукову (інно-
ваційну) складові. Застосування таких підхо-
дів дозволить інтенсифікувати економічне 
зростання, підвищити безпеку і конкуренто-
спроможність суб’єктів економічної діяльно-
сті та країни загалом. 

Перспективами подальших досліджень 
є аналіз наукових і партнерських взаємозв'яз-
ків між владою, технопарками, бізнесом і на-
уковими установами задля обговорення та 
створення виду управління та реалізації спі-
льних інвестиційно-інноваційних проєктів. 
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Abstract. 
Unynets-Khodakivska V. Modern features of management of investment and innovation project.  
Introduction. The investment and innovation path of economic development forms a solid basis for conducting 

competitive business, increasing incomes, and forming economic security at all levels. Therefore, in modern conditions, the 
management of investment and innovation projects as the main tools for the development of economic entities requires 
systematic monitoring and regulation throughout the process of their implementation, which will identify risks and propose 
measures to level them in the initial stages. 

The purpose of the article is to identify the main tools and determine the mechanisms of their application in the 
management of investment and innovation projects. 

Results. Theoretical approaches to defining the essence of investment and innovation projects are studied. The cur-
rent state of management of innovation and investment projects in Ukraine is described. The latest approaches have been 
identified and several measures have been proposed to intensify more effective management of investment and innovation 
projects at enterprises. It is noted that the application of the project approach plays a significant role in the formation and 
development of the entrepreneurial activity. The need and importance of developing tactics and strategies for the implemen-
tation of such projects, which will allow receiving maximum dividends from investments in the future, was emphasized. 
The necessity of the state policy on the formation of a favorable investment climate is pointed out. 

Conclusions. Ways to improve the management of innovation and investment projects in enterprises are proposed. 
The hypothesis for further scientific research on the elimination of risks in the management of investment and innovation 
projects is substantiated. A number of conclusions and recommendations are formulated. They are aimed at determining 
the main tools and mechanisms of their application in the management of investment and innovation projects. 

Keywords: projects, investments, innovations, economic entities. 
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Лепейко Т. І. Значення інтелектуального капіталу в процесі розвитку сучасних підприємств. 
Розвиток інтелектуального капіталу базується на перетворенні інформації і знань в чинники, здатні ство-

рювати багатство і вартість за рахунок кумулятивного ефекту від розвитку людського, структурного капіталу. 
Для формування бачення створення конкурентних переваг через окремі елементи інтелектуального капіталу, про-
водять розділення конкурентних переваг організації на ряд елементів: лояльність споживача, репутаційну перевагу, 
інноваційність, операційна ефективність. Інтелектуальний капітал відіграє важливу стратегічну роль в підви-
щенні конкурентоспроможності підприємства і постає як основа конкурентної переваги. В даний час організація 
може протистояти активній конкуренції тільки за умови вдосконалення інтелектуального компонента свого ресу-
рсного портфеля. Саме елементи інтелектуального капіталу є основою інноваційної діяльності компанії, задаючи 
темп і режим оновлення технології виробництва і продукції. При проникненні інтелектуального капіталу у вироб-
ництво, відбувається зміна його характеру, забезпечення зростання його ефективності та інноваційності. 

Ключові слова : інтелектуальний капітал, управління інтелектуальним капіталом, конкурентні пере-
ваги, розвиток підприємств. 
 

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Сучасний етап розвитку суспільства 
характеризується зміною індустріальної еко-
номіки, яка базується на використанні тради-
ційних факторів виробництва, на економіку, 
заснованої на знаннях. В економіці нового 
типу конкурентоспроможність організацій 
все в більшій мірі визначається використан-
ням ресурсів, що мають нематеріальну при-
роду. Тим самим, зміцнення конкурентних 
позицій організації визначається, поряд з ін-
шими нематеріальними факторами, ефекти-
вним і інтенсивним застосуванням знань. Уп-
равління знаннями стає усвідомленим, 
цілеспрямованим процесом, які забезпечують 
сталий розвиток організації в висококонкуре-
нтному середовищі. 

Цінність управління знаннями полягає 
в тому, що воно відображає всю сукупність 
способів розвитку, форм передачі і викорис-
тання знань, існуючих в компанії. В основі уп-
равління знаннями лежить уявлення про те, 
що знання в сучасних умовах перетворю-
ються в найважливіший ресурс організації, 
багато в чому визначає організаційну спро-
можність залучати ресурси для формування 
конкурентної переваги. Іншими словами, 
саме знання визначають можливість організа-
ції ефективно використовувати навички та 
методи комбінування ресурсів, людей і про-
цесів для створення споживчої цінності і за-
безпечення виходу на нові ринки. 

Фундаментом для створення організа-
ційної спроможності (операційної, маркетин-
гової і здатності до управління ланцюжком 
цінностей) служать знання на організацій-
ному рівні, які є результатом інтеграції знань 
безлічі індивідів. При цьому з метою запобі-
гання передачі і копіювання конкурентами 

знання повинні бути захищені законодавст-
вом про інтелектуальну власність або режи-
мом секретності, що забезпечує неможливість 
їх копіювання. Таким чином, завданням орга-
нізації стає полегшення внутрішньої репліка-
ції знань і одночасне обмеження їх зовніш-
нього відтворення. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Огляд наукових праць щодо розвитку ін-
телектуального капіталу підприємств, фор-
мування та ефективного використання їх 
інтелектуального потенціалу, можливостей 
запровадження Smart-технологій досліджено 
у значному науковому доробку зарубіжних 
та українських вчених, таких як: Е. Брукінг, 
І. Гонтарева, Р. Друкер, Л. Едвінсон, І. Ігнать-
єва, Ілляшенко С.М., О. Кендюхов, І. Кулага, 
Б. Леонтьєв, М. Мелоу, А. Череп, А. Чухно, 
С. С. Шумської та інших. Погляди вчених 
щодо визначення інтелектуального капіталу 
як економічної категорії та підходів щодо уп-
равління процесами його формування і вико-
ристання є дещо різними та часто не врахову-
ють особливості сучасних процесів. Саме 
тому існує потреба подальших досліджень. 

Формулювання цілей статті. Мета 
статті – визначення ролі інтелектуального ка-
піталу для розвитку сучасних підприємств. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Важливість актуальної інформації 
зростає з кожним днем. З перевищенням шви-
дкості передачі інформації в період змін і ви-
никло поняття інтелектуальний капітал. Кон-
цепція інтелектуального капіталу привертає 
увагу до важливості того, що нематеріальні ак-
тиви відіграють важливу роль у веденні біз-
несу на основі знань та конкуренто-спромож-
ності. Найважливіший момент, на який 
спирається інтелектуальний капітал полягає в 
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тому, що інформація як новий фактор вироб-
ництва веде до нової трансформації. 

Підприємства повинні знати, що таке 
інтелектуальний капітал і як ним слід керу-
вати та звітувати, щоб підвищити свої довго-
строкові доходи, конкурувати, змінити ситу-
ацію та покращити результати. 

Інформація є основним бізнес-елемен-
том нашого дня і часу. Таким чином, бізнес 
може отримати конкурентні переваги за ра-
хунок використання інформації. Завдяки ро-
звитку технологій відбулася інформаційна 
революція - інформація стала найважливі-
шою економічною силою бізнесу. Підприємс-
тва надають велике значення нематеріаль-
ним активам для забезпечення сталого 
зростання та розвитку. 

Визначальною характеристикою орга-
нізацій з високою часткою нематеріальних 
активів є їхня залежність від знань їх праців-
ників та управління активами знань, що до-
дає вартості до їх продукції. Підприємства 
можуть отримати підвищення прибутку за 
рахунок продажів, ліцензійних роялті, при-
бутку від спільного підприємства, цінових 
премій, збільшення обсягів продажів за раху-
нок прямих продажів і повторних продажів. 

 Більшість установ працюють з орієнто-
ваною на клієнта програмою і надають вели-
кого значення лояльності та скаргам клієнтів. 
Одним з найважливіших елементів інтелекту-
ального капіталу є капітал, який передбачає 
орієнтацію на клієнта та розвиток добрих від-
носин. Якщо розглядати з цього аспекту, то ви-
дно, що інтелектуальний капітал має великий 
вплив на успіх бізнесу. Цей напрям є важли-
вим для бізнесу, а успіх – це обов’язок вижи-
вання бізнесу. У цьому ключі інтелектуальний 
капітал стає справжнім джерелом багатства 
для бізнесу. Сучасна економічна структура 
робить обіг нематеріальних активів актуаль-
ною проблемою розвитку технології та глоба-
лізація в конкурентній боротьбі. Бізнес, який 
не впроваджує ці інновації, не може вижити. 
Тому вони повинні розуміти важливість інте-
лектуального капіталу і протистояти своїм 
конкурентам, використовуючи інтелектуаль-
ний капітал. Підприємства можуть мати пере-
ваги прибутку через частку ринку, лідерство, 
встановлення стандартів і впізнавання назви 
(бренд, торгова марка та репутація). 

Інтелектуальний капітал надзвичайно 
важливий в організаціях, заснованих на знан-
нях, і стає все більш важливим і в інших типах 
організацій. Відповідно, дуже важливо, щоб 
інтелектуальними активами ефективно керу-
вали, якщо організації хочуть успішно конку-
рувати в сучасній світовій економіці.  

Посилення ролі інтелектуальних ресур-
сів у розвитку конкурентоспроможності орга-
нізації в економіці знань призвело до того, що 
змінилися умови і способи створення доданої 
вартості: знання, навички людських ресурсів 
(людський капітал), організаційні та управлі-
нські здібності компанії, її компетенції (стру-
ктурний капітал) перетворилися в основні 
фактори створення нової вартості і фактично 
синтезували появу інтелектуального капі-
талу, який можна розглядати як ключовий 
елемент конкурентоспроможності організа-
ції, точніше елемент, що формує потенційну 
конкурентоспроможність організації. 

Потенціал розвитку конкурентоспро-
можності організації лежить в області форму-
вання її інтелектуального капіталу. Чим вище 
інтелектуальний капітал, тим вище потен-
ційна конкурентоспроможність організації. 
Звідси все частіше при оцінці ринкової варто-
сті компанії на перший план виходить оцінка 
таких нематеріальних активів (складових ін-
телектуального капіталу) як технологічні ак-
тиви, стратегія бізнесу, корпоративна куль-
тура, клієнтський капітал (капітал відносин), 
репутаційний капітал, капітал бренду і т.п. 

Розвиток компаніями джерел нових мо-
жливостей відбувається незважаючи на кри-
зову ситуацію в економіці, посилення конку-
ренції, посилення інтеграційних процесів. 
Особливу роль тут відіграють елементи інте-
лектуального капіталу як двигуна розвитку 
інноваційної діяльності як в всередині органі-
зації, так і у всій країні. Ефективність функці-
онування організації і потенціал розвитку бі-
знесу можуть підвищитися при формуванні 
конкурентних переваг за допомогою розви-
тку та застосування нематеріальних ресурсів 
- таких як знання, інтелектуальний потенціал 
персоналу, інтелектуальні ресурси. 

Значимість цих елементів визначається 
переходом до постіндустріального суспільс-
тва, що характеризується трансфером від зна-
чущості матеріальних активів до значущості 
інформації і знань як базових ресурсів. 

Характерними рисами постріндустріа-
льної економіки є: інтелектуалізація техноло-
гій; зростання наукоємності товарів; підви-
щення значущості діяльності по отриманню, 
зберіганню і передачі інформації і знань; по-
силення конкуренції і як наслідок необхід-
ність постійного впровадження інновацій. 

Таким чином, переходом на даний етап 
розвитку економіки підвищується значимість 
інтелектуального капіталу. Розвиток інтелек-
туального капіталу базується на перетво-
ренні інформації і знань в чинники, здатні 
створювати багатство і вартість за рахунок ку-
мулятивного ефекту від розвитку людського, 
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структурного капіталу. Саме з інформації і 
знань починається ланцюжок формування 
конкурентної переваги. 

Під терміном «знання» мається на увазі 
інформація, яка використовується людьми 
при необхідності, відповідно до встановлених 
правил і процедур, з урахуванням їх став-
лення до неї. На відміну від знань, «інформа-
ція» - зв'язний потік даних, представлений в 
контексті для подальшого використання. 

Таким чином, знання можна вважати 
«одухотвореними» інформацією, яка врахо-
вує особистий досвід носія, суб'єктивні ду-
мки, емоції і ставлення до тієї чи іншої інфо-
рмації.  Виступаючи як ресурс організації, 
знання має ряд особливостей. По-перше, ви-
користання знань веде до його накопичення, 
збільшенню й поширенню, тоді як викорис-
тання інших ресурсів, які є кінцевими (на-
приклад, матеріальні та грошові ресурси), на-
впаки, веде до зменшення їх обсягу. По-друге, 
застосування знань у організації здатне збіль-
шувати продуктивність праці в десятки і со-
тні разів, при цьому активізується новий по-
пит на знання; знання в цьому випадку 
виступає як продуктивна сила суб'єкта управ-
ління. По-третє, знання є доступними ресур-
сами для їх отримання і поширення за раху-
нок коштів технологій і комунікаційних 
можливостей людини. Управління знаннями 
впливають на якість і характер інтелектуаль-
ного капіталу, який в свою чергу визначає і 
формує конкурентні переваги підприємства. 
Взаємодія знань, інформації та інтелектуаль-
ного капіталу, в результаті якої формується 
конкурентні переваги організації, відбува-
ється шляхом проходження декількох етапів. 

Етап 1. Ланцюжок формування конку-
рентної переваги починається з інформації. В 
даному контексті інформація має на увазі со-
бою відомості, передаються одними людьми 
іншим людям усним, письмовим або іншим 
способом. Не вся інформація вагома для дія-
льності організації, і тільки її частина відіграє 
істотну роль у прийнятті управлінських рі-
шень. На інформацію впливає внутрішнє і зо-
внішнє середовище, під впливом яких фор-
мується відповідно внутрішня і зовнішня 
інформація. Зовнішня інформація включає в 
себе відомості про стан зовнішнього середо-
вища підприємства, ринку і його інфрастру-
ктури, поведінку покупців і постачальників, 
дії конкурентів, заходи державного регулю-
вання ринкових механізмів і т.д. 

Етап 2. На другому етапі значна частина 
інформації трансформується в знання. Да-
ний процес також відбувається під впливом 
внутрішніх і зовнішніх чинників. Ступінь 
трансформації інформації в знання залежить 

від індивідуальних компетенцій, до яких мо-
жна віднести креативне мислення, стратегі-
чне мислення, рівень освіти, рівень розвитку 
пам'яті, ступінь сприйняття інформації, ін. 

Знання виникають з інформації за до-
помогою: порівняння, визначення області зіс-
тавлення (з інформацією про інших аналогі-
чних об'єктах); встановлення зв'язків (з іншою 
інформацією про цей об'єкт); оцінки (як мо-
жна оцінити дану інформацію і як її оціню-
ють інші); визначення області застосування 
інформації до тих чи інших рішень або дій. 

У свою чергу управління знаннями має 
наступні вектори впливу на організацію: по-
ліпшення управління компетенціями; підви-
щення продуктивності; удосконалення про-
цесу прийняття рішень; активізація 
інноваційних процесів. 

Етап 3. На даному етапі знання трансфо-
рмуються в інтелектуальний капітал. Транс-
формація відбувається не тільки під впливом 
факторів внутрішнього і зовнішнього середо-
вища, а й індивідуальних компетенцій співро-
бітників. Управління знаннями визначає ме-
тод управління інтелектуальним капіталом, 
визначає можливість вивільнення інших видів 
капіталу з допомогою інтелектуального капі-
талу, виявляє нові принципи і методи управ-
ління в інформаційну економіку. 

Етап 4. На цьому етапі відбувається ге-
нерація конкурентних переваг за рахунок ви-
користання ресурсів інтелектуального капі-
талу. Конкурентоспроможність організації 
безпосередньо залежить від того, наскільки 
ефективно вона використовує інтелектуаль-
ний капітал та наскільки активно інвестує в 
його розвиток. Таким чином, в сучасних умо-
вах на конкурентоспроможність компанії не-
матеріальні фактори роблять більший вплив, 
ніж матеріальні. Головні конкурентні пере-
ваги відбуваються за різних елементів інтеле-
ктуального капіталу - розвитку навичок, ква-
ліфікації та досвіду персоналу, 
впровадження інновацій, ноу-хау, викорис-
тання інформаційних систем, тощо.  Комбі-
нування таких нематеріальних ресурсів з тра-
диційними здатне створити конкурентну 
перевагу, що дозволяє забезпечити найбі-
льшу вигоду для споживачів.  

Для формування бачення створення 
конкурентних переваг через окремі елементи 
інтелектуального капіталу, слід розкласти 
конкурентні переваги організації на ряд еле-
ментів: лояльність споживача, репутаційну пе-
ревагу, інноваційність, операційна ефектив-
ність. Процес їх формування через елементи 
інтелектуального капіталу надано в табл 1.  

Управління інтелектуальним капіталом 
– це новий виклик для керівників організацій, 
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який є відповіддю на глибокі зміни, що відбу-
ваються в соціальній та економічній реально-
сті. Основними видами діяльності у сфері уп-
равління інтелектуальним капіталом є 
виявлення, вимірювання, використання та 

розвиток нематеріального потенціалу підп-
риємства. При управлінні інтелектуальним 
капіталом слід вживати заходів щодо управ-
ління його компонентами, тобто людським, 
організаційним та ринковим капіталом. 

 

Таблиця 1 
Формування конкурентних переваг шляхом розвитку елементів інтелектуального капіталу 
Конкурентна 

перевага 
Елемент інтелектуального капіталу, що бере участь у формування конкурентних переваг 

Лояльність 
споживача 

CRM-системи (Customer Relationship Management System системи управління взаємовідносинами з 
клієнтами) в поєднанні із забезпеченням високого рівня обслуговування споживачів і доступних для 

них ринкових каналів 
Продуктові концепції і сервісні пропозиції організації (структурний капітал) в поєднанні зі здатні-

стю забезпечити диференційований продукт 

Переваги 
 репутації 

Удосконалення і розвиток бренду (структурний капітал), а також здібностей по встановленню та пі-
дтриманню високого рівня лояльності споживачів за рахунок взаємовідносин з суспільством, екологі-

чності виробництва, соціальної відповідальності 
Встановлення довірчих і вигідних взаємовідносин організації 

зі стейкхолдерами (клієнтами, постачальниками та ін.) 

Інноваційність 
Розвиток інноваційних оргпроцесів, патентного захисту, інформаційних систем (структурний капітал) 
Здатність впроваджувати технологічні і організаційні інновації та проводити організаційне навчання 

Операційна 
ефективність 

Розвиток компетентності персоналу (людський капітал) розумових здібностей, креативного мис-
лення, здібностей до інновацій, обробці інформації 

Ефективні організаційні структура і процеси організації (структурний капітал) 
 

Управління людським капіталом зво-
диться до ідентифікації ключових співробітни-
ків, формування культури обміну знаннями, 
здійснення дій у сфері розвитку компетенцій, а 
також використання стилю управління за уча-
сті чи потрібно мотивувати, стимулювати лоя-
льність і задоволення від роботи. У сфері уп-
равління організаційним капіталом основні 
види діяльності включають створення відпові-
дних організаційних структур та організа-
ційну культуру для підтримки комунікації та 
творчості, а також управління захищеними 
знаннями (патенти та ліцензії). Але насамперед 
сфера управління ринковим капіталом управ-
ління відносинами з клієнтами, постачальни-
ками, партнерами, конкурентами та побудова 
позитивного іміджу та репутація , міцність бре-
ндів. Тому ефективне управління інтелектуа-
льним капіталом - завдання не з легких. Він ви-
магає подвійного підходу, з одного боку, він 
полягає у визначенні та управлінні конкрет-
ними компонентами інтелектуального капі-
талу, з іншого боку, він фокусує про взаємовід-
носини між ними. Підводячи підсумок, можна 
сказати, що інтелектуальний капітал відіграє 
важливу стратегічну роль в підвищенні конку-
рентоспроможності підприємства і постає як 
основа конкурентної переваги. В даний час ор-
ганізація може протистояти активній 

конкуренції тільки за умови вдосконалення ін-
телектуального компонента свого ресурсного 
портфеля. Розвиток інтелектуального капіталу 
підвищує репутацію підприємства, інновацій-
ність, операційну ефективність, лояльність клі-
єнтів, внаслідок чого підвищується вартість 
компанії. Це обумовлює необхідність побудови 
системи управління на вітчизняних підприєм-
ствах, спрямованої на розвиток інтелектуаль-
ного капіталу, як основи довгострокового збіль-
шення вартості компаній. Така система 
управління дозволить організації зайняти ліди-
руюче положення у своїй галузі, домогтися дов-
гострокового зростання її вартості. 

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Варто відзначити, що саме елеме-
нти інтелектуального капіталу є основою інно-
ваційної діяльності компанії, задаючи темп і 
режим оновлення технології виробництва і 
продукції. При проникненні інтелектуального 
капіталу у виробництво, відбувається зміна 
його характеру, забезпечення зростання його 
ефективності та інноваційності. Зважаючи на 
це особливу увагу слід приділяти одночасно 
питанням, пов'язаним з теоретичними та прак-
тичними принципами реалізації інноваційних 
процесів, і вирішення проблем по удоскона-
ленню методики застосування інтелектуаль-
ного і системи показників його оцінки.  
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Abstract. 
Lepeyko T. I. The importance of intellectual capital in the process of development of modern enterprises.  
The functioning of modern enterprises in the conditions of challenges posed by the conditions of the new knowledge 

economy requires new management methods. To achieve market success, enterprises from traditional organizations must 
be transformed into organizations based on knowledge and skills and competencies. The above necessitates the use of new 
management methods that will allow companies to use knowledge, strengthen key competencies, develop employee skills, as 
well as support organizational training and form an external image. In order for companies to have an advantage and be 
competitive, they must take action to effectively manage intellectual capital. The potential for developing the competitiveness 
of the organization lies in the formation of its intellectual capital. The higher the intellectual capital is, the higher is the 
potential competitiveness of the organization. The development of intellectual capital is based on the transformation of 
information and knowledge into factors capable of creating wealth and value through the cumulative effect of the develop-
ment of human, structural capital. The interaction of knowledge, information and intellectual capital, which results in the 
formation of competitive advantages of the organization, occurs through several stages. To form a vision of creating com-
petitive advantages through individual elements of intellectual capital, the division of competitive advantages of the organ-
ization is done into a number of elements: consumer loyalty, reputational advantage, innovation, operational efficiency. 
Intellectual capital plays an important strategic role in increasing the competitiveness of the enterprise and appears as the 
basis of competitive advantage. Currently, an organization can withstand active competition only if it improves the intel-
lectual component of its resource portfolio. It is the elements of intellectual capital that are the basis of the company's 
innovative activity, setting the pace and mode of updating production technology and products. With the penetration of 
intellectual capital into production, there is a change in its nature, ensuring the growth of its efficiency and innovation. 

Keywords: intellectual capital, intellectual capital management, competitive advantages, enterprise development. 
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ІЄРАРХІЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОНЦЕПЦІЙ: ЛОГІКО-ІСТОРИЧНИЙ АНАЛІЗ  
 

 

Данько Ю.В., Ослопова М.В. Ієрархія маркетингових концепцій: логіко-історичний аналіз. 
У статті доведено, що розвиток концепції маркетингу відбувається під впливом модифікації бізнес-мис-

лення на основі зміни запитів клієнтів та зовнішнього маркетингового середовища. Запропонована в роботі пері-
одизація етапів становлення сучасної концепції маркетингу (філософія виробництва, філософія продукту, філо-
софія продажу, філософія маркетингу, філософія соціального маркетингу, філософія холістичного маркетингу) 
дозволяє отримати інтегроване розуміння динамічності характеристик і вподобань клієнтів та невідворотності 
внесення коректив в механізми та стратегії управління бізнесом. При цьому, існуючі філософські підходи форму-
ють ієрархію, при цьому пізніші вважаються вищими за ті, що існували раніше, під час формування змінних ри-
нку. Таким чином, рух організації від ранньої філософії до сучасної означає вдосконалення ділової практики на 
шляху задоволення потреб ринку певного історичного періоду з конкретним типом клієнтів. 

Ключові слова: маркетинг, маркетингова концепція, логіко-історичний аналіз. 
 

Постановка проблеми. Сьогодні запо-
рукою успішної діяльності підприємства в 
ринкових умовах господарювання є вихід на 
ринок за умови створення більш досконалої 
системи управління маркетинговою діяльні-
стю з можливістю швидкої адаптації до пос-
тійних хаотичних змін в економічному сере-
довищі. Як зазначив професор Джордж Дей, 
уже в 60-ті та на початку 70-х років, коли рин-
кова концепція набула «повторного відк-
риття», маркетингова діяльність фактично 
стала «філософією бізнесу», так як саме філо-
софія є наукою про знання, так маркетинго-
вий спосіб мислення лежить в основі здійс-
нення будь-яких комерційних операцій. 
Об’єми випуску продукції, виробництво чи 
продаж розглядаються як менш важливі пока-
зники, ніж задоволення потреб залучених 
споживчих сегментів за рахунок пропону-
вання їм відповідних продуктів, виготовле-
них на замовлення. Основна роль маркетингу 
в ті часи залишається актуальною і сьогодні - 
переконати своє підприємство мати те, що 
потрібно споживачеві, а не навпаки. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Вагомі внески в дослідження питання 
еволюції та генезису маркетингу внесли ві-
домі іноземні та вітчизняні вчені: Веб-
стер Ф.Е., Хершген Х., Вінкельман П., Лам-
бен Ж.-Ж., Аванс Дж.Р., Котлер Ф., Гарка-
венко С.С., Стрій Л.О., Павленко А.Ф., Вов-
чак А.В., Маслова Т.Д., Божук С.Г., Кова-
лик Л.Н., Багієв Г.Л., Панкрухін А.П., Саве-
льєв Е.В., Корж М.В., Мхитарян С.В., Гірчен-
ко Т.Д., Дубовик О.В., Зав’ялов П.С., Деми-
дов В.Є., Соловйов В.А., Ібрагімов Л.О., Голу-
бков Є.П., Зав’ялов П.С., Герчикова І.Н. та ін. 

Мета статті: на основі логіко-історич-
ного аналізу дослідити ієрархію 

маркетингових концепцій та запропонувати 
власну періодизацію. 

Основні результати дослідження. Тер-
мін «маркетинг» у науковій літературі почав 
використовуватися на початку 20 століття. 
Поняття маркетингу тісно пов’язане з розви-
тком товарних відносин і ринкової еконо-
міки. Англійською слово «маркетинг» можна 
дослівно перекласти як робота на ринку, вра-
ховуючи його закони. Фактично, сам марке-
тинг зародився на основі теоретичного уза-
гальнення практичного досвіду кращих 
компаній США для підвищення ефективно-
сті взаємодії між покупцями і продавцями. 
Але з точки зору методів маркетингу окремі 
елементи маркетингу, реклами, використову-
валися підприємцями і продавцями як елеме-
нти торгівлі ще в 19 столітті. 

У перших розробках концепції марке-
тингу, роль клієнта в розробці продуктів була 
мінімальною, аж до останнього розвитку, 
коли клієнт отримав центральне місце в рі-
шеннях щодо розробки продукту. Концепції 
маркетингу, що розвиваються протягом бага-
тьох років, є проявом різних бізнес-філосо-
фій, спрямованих на задоволення потреб клі-
єнтів у різний період часу. Хоча основним 
припущенням усіх концепцій, незалежно від 
ринкової епохи, в якій вони були доміную-
чими, є створення та утримання задоволених 
і прибуткових клієнтів, різні епохи вимага-
ють певної бізнес-філософії [1]. 

Хоча різні концепції маркетингу обго-
ворювалися в різних дослідженнях, жодне до-
слідження не було присвячене комплексному 
розгляду всіх концепцій маркетингу. Пи-
танню скасування старої концепції чи допов-
нення її новими поняттями не приділялося 
дослідницької уваги. Аналогічно 
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досліджується питання ієрархії та переваги 
одного поняття над іншим. Ці питання ство-
рюють прогалину в літературі з маркетинго-
вої концепції, оскільки існуюча література не 
містить більш чіткого висвітлення причин та 
обґрунтування еволюції концепції маркети-
нгу в різні епохи бізнесу. Такий розвиток по-
дій має тенденцію переповнювати важливість 
індивідуального ділового мислення, яке може 
погано працювати для досягнення бізнес-ці-
лей (створення та утримання прибуткових 
клієнтів) у різних бізнесах.  

Концепція маркетингу вперше була ви-
значена як «спосіб мислення; філософія ме-
неджменту, яка керує загальною діяльністю 
організації (впливає) на всі зусилля організа-
ції, а не лише на її маркетингову діяльність». 
Концепція маркетингу, яка з’явилася вперше 
в General Electric Company в 1952 році, пос-
тійно переоцінювалася протягом останніх 
п’яти десятиліть [2]. 

Представлено еволюцію маркетингової 
концепції з точки зору змін у філософії госпо-
дарювання. Використання підходу до марке-
тингу як до філософії, а не як до функції до-
зволило отримати наступну його 
періодизацію: 1 етап – філософія виробництва 
(1850 – 1900 рр.), в основі якої лежить доміну-
вання цінових факторів у поєднанні з ефекти-
вною стратегією розподілу; 2 етап – філософія 
продукту (1900 – 1930 рр.) сформована техно-
логічними змінами, посиленням розвитку 
інноваційних продуктів за умови переви-
щення попиту над пропозицією; 3 етап – філо-
софія продажу (1930 – 1950 рр.), сформована у 
відповідь на зміну конкурентної взаємодії гос-
подарюючих суб’єктів на базі ідеї щодо доці-
льності чіткого розмежування функцій вироб-
ництва і продажу продукції в організаційній 
структурі підприємств; 4 етап – філософія ма-
ркетингу (друга половина ХХ ст. – початок ХХІ 
ст.), орієнтується на виявленні неусвідомле-
них потреб споживача, бізнес-орієнтація змі-
щується з продукту на ринок; 5 етап – філосо-
фія соціального маркетингу (кінець ХХ ст. – 
початок ХХІ ст.), ґрунтується на усвідомленні 
конфлікту між короткостроковими потре-
бами споживачів та довгостроковими інтере-
сами суспільства, орієнтиром бізнес-діяльно-
сті визнається гармонізація цілей бізнесу з 
потребами суспільства; 6 етап – філософія хо-
лістичного маркетингу (ХХІ ст.), остання є 
комбінуючим поглядом на маркетингову дія-
льність, що поєднує внутрішній маркетинг, 
маркетинг ефективності, інтегрований і мар-
кетинг відносин. 

Філософія виробництва. Прайд і Феррелл 
простежують філософію виробництва аж з 
1850-х до 1900-х років. Це був період 

промислового перевороту у Сполучених 
Штатах. У цей період в країні спостерігалося 
зростання виробництва електроенергії, заліз-
ничні перевезення, поділ праці, складальні 
лінії та масове виробництво. Це дозволило 
виробляти товари більш ефективно за допо-
могою нової технології та нових способів ви-
користання робочої сили. Незважаючи на збі-
льшення виробництва товарів за допомогою 
цих нових способів виробництва, існував ви-
сокий попит на промислові товари [3]. 

Філософія виробництва ґрунтується на 
припущенні, що споживачі віддадуть пере-
вагу продукту, який є доступним і за доступ-
ною ціною. Це вимагало концентрації бізнесу 
на вдосконаленні продукції та ефективному 
розподілі товарів. На думку Шиффмана і Ка-
нука, виробнича філософія передбачає, що 
«споживачі здебільшого зацікавлені в наявно-
сті товару за низькими цінами; його неявні ма-
ркетингові цілі – дешеве, ефективне виробни-
цтво і інтенсивне поширення»[4]. Міллер і 
Лейтон помітили, що в епоху виробництва, 
виробники зазвичай зосереджувалися на збі-
льшенні виробництва та припускали, що кліє-
нти будуть шукати та купувати продукцію за 
розумними цінами та добре виготовлену [5].  

Філософія продукту. Філософія продукту 
була домінуючою філософією маркетингу на 
зорі 1900-х років і продовжувалася до 1930-х ро-
ків. За словами Фуллертона: «Протягом більш 
ніж покоління концепція епохи виробництва 
домінувала в розумінні минулого маркетингу, 
яке дотримувалося студентами та вче-
ними» [6]. Виробнича орієнтація передбачає, 
що споживачі віддадуть перевагу продукту, 
виходячи з його якості, продуктивності та 
інноваційних характеристик [7]. Це означає, 
що компанія знає свій продукт краще, ніж 
будь-яка організація. Таким чином, компанія 
знає, що буде працювати при проектуванні та 
виробництві продукту, а що ні. Оскільки ком-
панія володіє великими знаннями та навич-
ками у створенні продукту, вона також припу-
скає, що знає, що найкраще для споживача. 
Концепція продукту змусила компанії забезпе-
чити покращення якості продукції, і предста-
вити нові функції для підвищення продуктив-
ності продукту; так багато, як тільки можливо. 
Це було зроблено без консультації з клієнтом, 
щоб дізнатися його або її погляд на ці функції 
продукту. Але продукція вироблялася з дум-
кою про покупця. Оскільки епоха досягла ку-
льмінації розвитку інноваційних продуктів, 
які не мали замінників, потреби споживачів 
могли бути не надто великим попитом, оскі-
льки клієнти можуть не знати своїх потреб у 
такій інноваційній ринковій ситуації. 
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Філософія продажу. Філософія продажу 
була концепцією бізнесу, який почався в епоху 
продуктів і має найкоротший період доміну-
вання в порівнянні з двома попередніми філо-
софіями. Вона почала панувати приблизно в 
1930 роки і залишалася у широкому викорис-
танні приблизно до 1950 року. Акцент у філо-
софії продажу полягав у створенні відділу, 
який би відповідав виключно за продаж про-
дукції компанії; в той час як інша частина ком-
панії може бути зосереджена на виробництві 
товару. За Котлером і Армстронгом, орієнта-
ція концепції продажу полягала в тому, що 
компанія може продати будь-який продукт, 
який вона виробляє, з використанням марке-
тингових прийомів, таких як реклама та осо-
бистий продаж [7]. Концепція передбачає, що 
споживачі навряд чи куплять продукт, якщо їх 
агресивно не переконати зробити це – перева-
жно це підхід «жорсткого продажу»[4]. 

Поява філософії продажу була необ-
хідна через збільшення виробництва різно-
манітних товарів після промислової револю-
ції, оскільки компанії стали більш 
ефективними у виробництві. Збільшення кі-
лькості продукції та видів продукції призвело 
до конкуренції, що в кінцевому підсумку 
призвело до припинення дефіциту продукції 
та появи надлишків. З цього приводу Комінс 
і Джонс відзначили: «Очевидний тиск на по-
купку може втратити клієнта в майбутньому, 
навіть якщо це вимагає негайних прода-
жів» [3]. Саме через надлишки організації зве-
рнулися до використання реклами та особис-
того продажу, щоб зменшити свої запаси та 
продати свої товари. Філософія продажу та-
кож дозволила частині організації продовжу-
вати концентруватися на продукті через фі-
лософію продукту. В додаток, епоха продажів 
характеризувалася орієнтацією на те, що від-
діл продажу або маркетингу може продавати 
все, що виробляє компанія. Міллер і Лейтон 
відзначили, що окрім агресивного підходу до 
продажу, епоха також була відзначена ін-
шими нездоровими рисами, такими як ідея, 
що «продаж є метою компанії, а не задово-
лення покупців» [5, с. 146-157]. Котлер і Арм-
стронг писали, що концепція продажу має пе-
рспективу навиворіт . Все починається з 
фабрики, фокусується на існуючих продук-
тах компанії, а також закликає до активного 
продажу та просування для отримання при-
буткових продажів. Вона зосереджена насам-
перед на заволодінні клієнтами – отриманні 
короткострокових продажів, не турбуючись 
про те, хто купує і чому [7]. 

Філософія маркетингу. Філософія марке-
тингу почала домінувати в бізнес-орієнтації 
протягом 1950-х років і триває до двадцять 

першого століття . Ця концепція передбачає, 
що відправною точкою будь-якого маркетин-
гового процесу є потреби та бажання клієнта, 
а не агресивні продажі. Ключове припущення, 
що лежить в основі філософії маркетингу, по-
лягає в тому, що «ринок повинен робити те, 
що він може продати, замість того, щоб нама-
гатися продати те, що він зробив» [5].  

Концепція маркетингу зосереджується 
на потребах і бажаннях покупця, а не на пот-
ребах продавця і продукту. Як зазначає Мак-
кіттерік основним завданням маркетингу є не 
просто переконати клієнта купити, а й забез-
печити його потреби в потрібній кількості та 
якості. Ці погляди узгоджуються з поперед-
нім твердженням Шоу, який зазначив: «То-
вари виготовляються для задоволення, а не 
для продажу», а також він зауважив: «Сього-
дні більш прогресивний бізнесмен вишукує 
несвідомі потреби споживача, а потім вироб-
ляє товари, щоб їх задовольнити» [3].  

Котлер і Армстронг відзначили, що кон-
цепція маркетингу має перспективу «зовні все-
редину». Концепція маркетингу починається з 
чітко визначеного ринку, зосереджується на 
потребах клієнтів і об’єднує всі маркетингові 
заходи, які впливають на клієнтів. У свою 
чергу, це приносить прибуток, створюючи 
тривалі відносини з потрібними клієнтами, за-
сновані на задоволенні цінності клієнта [7].  

Філософія соціального маркетингу. Концеп-
ція соціального маркетингу виникла в 1970-х 
роках і з тих пір перетиналася з філософією ма-
ркетингу. Концепція передбачає, що існує кон-
флікт між короткостроковими потребами спо-
живачів та довгостроковими інтересами 
суспільства, і що організації мають зосереди-
тися на практиці, яка забезпечує довгостроко-
вий добробут споживачів та суспільства. Кот-
лер і Армстронг вважають орієнтацію на 
соціальний маркетинг найкращою бізнес-фі-
лософією, яку повинні прийняти організації. 
Вони запропонували: ця нова концепція являє 
собою спробу гармонізувати цілі бізнесу з ча-
сом конфліктуючими цілями суспільства. Вони 
роблять висновок, що завдання організації – ви-
значити потреби, бажання та інтереси цільо-
вих ринків і забезпечити бажане задоволення 
ефективніше та ефективніше, ніж конкуренти, 
таким чином, щоб зберегти або підвищити до-
бробут споживачів і суспільства» [7]. 

Зрозуміло, чому ця концепція з’явилася 
лише в 1970-х роках. Важливість цієї концеп-
ції стала видатною, коли вплив підприємни-
цької діяльності на навколишнє середовище 
та суспільство став занадто вираженим. Тоді 
підприємствам потрібно було подумати, як 
задовольнити ринок з метою отримання при-
бутку, і при цьому мінімізувати його вплив на 
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суспільство. Щасливе суспільство, швидше за 
все, буде купувати і рекомендувати товар фі-
рми, тоді як розгніване суспільство відмо-
виться від покупки продукту компанії, навіть 
якщо він може задовольнити потреби кліє-
нта. Це означає, що філософія соціального 
маркетингу наголошує на необхідності вра-
ховувати не тільки клієнта при прийнятті рі-
шень щодо продукту, але й його найближче 
оточення. Доречність філософії соціального 
маркетингу виводиться з того факту, що вона 
підтримує соціально відповідальну поведінку 
організація. Таким чином, це ставить під сум-
нів попереднє твердження Фрідмана, що со-
ціальна відповідальність бізнесу полягає в 
отриманні прибутку [8].  

Філософія холістичного маркетингу. Кон-
цепція холістичного маркетингу - це бізнес-
мислення ХХІ століття. Концепція базується 
на “розробці, розробці та впровадженні мар-
кетингових програм, процесів та заходів, що 
визнає їх широту та взаємозалежність” [9]. 
Концепція холістичного маркетингу припус-
кає, що бізнес-фірма 21-го століття потребує 
нового набору віри та практики щодо ве-
дення бізнесу, який є більш повним і згурто-
ваним, ніж традиційне застосування концеп-
ції маркетингу. За Котлером і Келлером 
холістичний маркетинг визнає, що в марке-
тингу «все має значення». Таким чином, він 
ґрунтується на припущенні, що підхід до ма-
ркетингу повинен полягати у прийнятті всіх 
видів маркетингової діяльності. Таким чи-
ном, холістичний маркетинг включає внутрі-
шній маркетинг, маркетинг ефективності, ін-
тегрований маркетинг і маркетинг відносин  

Маркетингова концепція – це «спосіб 
мислення; філософія менеджменту, яка керує 
загальною діяльністю організації впливає на 
всі зусилля організації, а не лише на її марке-
тингову діяльність» [2, с. 264.]. Здається, що 
холістична маркетингова орієнтація зосере-
джується лише на маркетингових функціях, а 
не на діяльності організації в цілому. Конце-
пція розглядає внутрішній маркетинг, марке-
тинг ефективності, інтегрований маркетинг і 
маркетинг відносин, які є типовими видами 
діяльності маркетингу. Концепція не визнає 
інших видів діяльності бізнесу, таких як виро-
бництво, стиль управління, організаційна ку-
льтура та інші немаркетингові фактори біз-
несу, які роблять компанію орієнтованою на 
бізнес. Цю маркетингову концепцію краще 
розглядати як підсумок того, що включає в 

себе ефективний маркетинг, а не як філосо-
фію бізнесу. Це означає, що концепція холіс-
тичного маркетингу відносно не є вищою фі-
лософією, яка має потенціал генерувати 
необхідні попередні ринкової орієнтації, що 
сприяють покращенню результативності біз-
несу, що включає не маркетингову діяльність. 
У зв'язку з цим концепція холістичного мар-
кетингу не визнає цю стратегію на відміну від 
функціонального підходу до маркетингу.  

З огляду на літературу, шість філософій 
або концепцій маркетингу можна розглядати 
як різне ділове мислення, спрямоване на виро-
бництво ефективних та прибуткових продук-
тів і послуг для клієнтів у той чи інший час. 
Під час цих різних часів і ринкових ситуацій 
клієнти можуть бути залучені до рішення 
щодо продукту чи ні, залежно від того, чи пе-
ревищує попит на продукт пропозицію, чи на-
впаки. Залучення споживачів до виробництва 
товарів і послуг значною мірою визначає тип 
філософії маркетингу, прийнятої в той час. Ін-
шими словами, розвиток концепції маркети-
нгу демонструє, як бізнес-мислення формува-
лося відповідно до запитів клієнтів і бізнес-
середовища в різні епохи. Таким чином, ево-
люцію концепції маркетингу можна вважати 
виправданою, оскільки різні бізнес-потреби 
задовольнялися різними бізнес-думами протя-
гом багатьох років. Аналогічно, нові потреби 
бізнесу можуть вимагати відповідної бізнес-
філософії в майбутньому; ці маркетологи по-
винні бути обізнаними та очікуваними. 

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Таким чином, розвиток концеп-
ції маркетингу відбувається під впливом мо-
дифікації бізнес-мислення на основі зміни за-
питів клієнтів та зовнішнього 
маркетингового середовища. Запропонована 
періодизація етапів становлення сучасної 
концепції маркетингу дозволяє отримати ін-
тегроване розуміння динамічності характе-
ристик і вподобань клієнтів та невідворотно-
сті внесення коректив в механізми та стратегії 
управління бізнесом. При цьому, існуючі фі-
лософські підходи формують ієрархію, при 
цьому пізніші вважаються вищими за ті, що 
існували раніше, під час формування змін-
них ринку. Таким чином, рух організації від 
ранньої філософії до сучасної означає вдос-
коналення ділової практики на шляху задово-
лення потреб ринку певного історичного пе-
ріоду з конкретним типом клієнтів. 
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Abstract. 
Danko Y., Oslopova M. Hierarchy of marketing concepts: logical-historical analysis. 
The article proves that the development of the marketing concept is influenced by the modification of business think-

ing based on changes in customer demand and the external marketing environment. 
The evolution of the marketing concept in terms of changes in business philosophy is presented. Using the approach 

to marketing as a philosophy, rather than as a function allowed to obtain the following periodization: Stage 1 - the philosophy 
of production (1850 - 1900's), which is based on the dominance of price factors combined with an effective distribution 
strategy. Stage 2 - the philosophy of the product (1900 - 1930), it is formed by technological change, increasing the devel-
opment of innovative products in excess of demand over supply. Stage 3 - the philosophy of sales (1930 - 1950), formed in 
response to changes in the competitive interaction of economic entities based on the idea of the feasibility of a clear separation 
of functions of production and sales in the organizational structure of enterprises. Stage 4 - the philosophy of marketing 
(the second half of the twentieth century. - The beginning of the XXI century.), Focuses on identifying the unconscious 
needs of the consumer, business orientation is shifting from product to market. Stage 5 - the philosophy of social marketing 
(late twentieth century - early twenty-first century), based on awareness of the conflict between short-term consumer needs 
and long-term interests of society, the guideline of business is the harmonization of business goals with society's needs. 
Stage 6 - the philosophy of holistic marketing (XXI century), the latter is a combining view of marketing activities that 
combines internal marketing, efficiency marketing, integrated marketing and relationship marketing. 

The periodization of the stages of formation of the modern marketing concept proposed in the work allows to get an 
integrated understanding of the dynamics of characteristics and preferences of customers and the inevitability of making 
adjustments to the mechanisms and strategies of business management. In this case, the existing philosophical approaches 
form a hierarchy, while the latter are considered higher than those that existed before, during the formation of market vari-
ables. Thus, the movement of the organization from early philosophy to modern means improving business practices by 
meeting the needs of the market of a certain historical period with a specific type of customers. 

Keywords: marketing, marketing concept, logical-historical analysis. 

Стаття надійшла до редакції 23.11.2020 р. 
Бібліографічний опис статті: 
Данько Ю.В., Ослопова М.В. Ієрархія маркетингових концепцій: логіко-історичний аналіз. Актуальні про-

блеми інноваційної економіки. 2021. № 1. С. 78-82. 
 
Danko Y., Oslopova M. Hierarchy of marketing concepts: logical-historical analysis. Actual problems of innovative 

economy. 2021. No. 1, pp. 78-82. 

  



Інноваційні напрями менеджменту підприємств 

 

«АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ» № 1 / 2021 
Всеукраїнський науковий журнал 

 

~ 83 ~ 

Інноваційно-інвестиційні чинники  
економічного зростання 
 
УДК 339.138:378; JEL classification: M31; I20 
DOI: https://doi.org/10.36887/2524-0455-2021-1-14 

 
БЛАГУН Іван Іванович, доктор економічних наук, доцент, професор кафедри менеджменту і 

маркетингу, ДВНЗ «Прикарпатський національний університет імені Василя Стефаника», 
ORCID ID: 0000-0002-5178-6002 

УС Марина Ігорівна, кандидат економічних наук, доцент кафедри маркетингу Харківського 
національного економічного університету імені Семена Кузнеця,  

ORCID ID: 0000-0002-4849-0331 

 
АНАЛІЗ СПЕЦИФІКИ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ СУЧАСНОГО 

ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ  
 

 

Благун І. І., Ус М. І. Аналіз специфіки маркетингової стратегії розвитку сучасного закладу вищої 
освіти.  

Стаття присвячена визначенню сутнісних характеристик та класифікації видів маркетингової стратегії. 
В процесі дослідження надана її характеристика як складової освітнього маркетингу. Ідентифіковано, що розробка 
та впровадження дієвої маркетингової стратегії пов’язано з потребою здійснення активних змін в системі вищої 
освіти в цілому та конкретному ЗВО зокрема: в його структурі, корпоративній культурі, що сприятиме забезпе-
ченню його конкурентоспроможності як на ринку праці, так й на ринку освітніх послуг. Це пов’язано з тим, що в 
сучасних умовах маркетинг стає не тільки самостійною, а й провідною управлінською функцією, яка визначає не 
тільки освітню, наукову, але й технічну, виробничу політику навчального закладу, стиль і характер управління 
ними.  В процесі дослідження визначено та проаналізовано специфіку розробки маркетингової стратегії закладу ви-
щої освіти, що включає не тільки врахування положення на ринку, оцінки перспектив зміни ринку освітніх послуг і 
майбутніх дій конкурентів, наявних ресурсних обмежень та можливостей, але й цілей та дій всіх партнерів ЗВО. 
Крім того, було визначено основні види  стратегій ЗВО за різними критеріями, зокрема за: ієрархією в системі уп-
равління (виокремлено функціональну – маркетингову стратегію), стадією життєвого циклу, рівнем глобалізації 
діяльності, конкурентною позицією, характером поведінки на ринку освітніх послуг тощо. На цій основі запропоно-
вано доцільний стратегічний набір розвитку сучасного ЗВО, а саме маркетингову активну наступаючу стратегію 
зростання нішового ЗВО, що передбачає диверсифікацію діяльності. Перспективним напрямом подальших дослі-
джень слід розглядати обґрунтування рекомендацій реалізації запропонованої маркетингової стратегії розвитку 
ЗВО на прикладі конкретних навчальних закладів з визначенням їх особливостей. 

Ключові слова: стратегія, маркетингова стратегія, маркетинговий інструментарій, заклад вищої освіти 
(ЗВО), стратегія розвиту. 
 

Постановка проблеми. Прискорення 
темпів наукового-технічного прогресу, що від-
бувається в останні роки, посилення конкурен-
ції, яке спричинене посиленням глобалізації 
економіки, різко загострюють проблеми підви-
щення конкурентоспроможності організацій, 
підприємств, фірм та установ всіх галузей та 
сфер діяльності, пошуку i реалізації їх конкуре-
нтних переваг. При цьому динамічні зміни 
умов i середовища господарювання потребу-
ють постійного удосконалення та оновлення 
асортименту товарів та послуг й способів їх 
просування на  ринку з метою оперативного 
пошуку i реалізації ринкових можливостей 
інноваційного розвитку. 

За таких умов освіта є одним з динамі-
чно зростаючих секторів світової торгівлі по-
слугами, зокрема, щорічні витрати на освіту 
у світі перевищують 1,4 трлн дол. США і кож-
ного року зростають [1]. Це є позитивним 
чинником розвитку закладів вищої освіти 

(далі ЗВО), що спеціалізується на наданні 
освітніх послуг  та мають потенціал до реалі-
зації конкурентних переваг. Проте це стає мо-
жливим тільки за умов успішної реалізації 
конкурентних стратегій зокрема сучасної ма-
ркетингової стратегії. 

Маркетингова стратегія розвитку нав-
чального закладу виступає ефективним спо-
собом успішного просування закладу як на 
ринку освітніх послуг, так і на ринку праці. 
Саме маркетингова стратегія забезпечує кон-
курентоспроможність навчального закладу 
через якісне надання ним освітніх послуг і 
формування його позитивного іміджу.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Підходи до розробки та класифікації са-
мих маркетингових стратегій діяльності 
будь-якої організації в цілому та безпосеред-
ньо навчального закладу зокрема, присвя-
чено наукові праці багатьох зарубіжних і віт-
чизняних вчених. В роботах таких науковців 
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як: І. Ансоффа, Г. Багиєва, E. Голубкова, 
Ф. Котлера, Ж-Ж. Ламбена, Н. Лисиці, М. По-
ртера, А. Фокс та інших висвітлено питання 
використання маркетингового інструмента-
рію в діяльності організацій. Елементи марке-
тингових технологій, що використовуються в 
освіті, відображено в публікаціях Б. Брата-
ніча, С. Захаренкова, В. Зотова, Г. Міщенко, 
О. Панкрухина, З. Рябової, П. Третьякова, 
Г. Федорова, Н. Шарай та ін. 

Незважаючи на чисельність наукових 
праць присвячених питанню формування 
маркетингових стратегій, проблеми та специ-
фіка саме цих процесів серед ЗВО розкриті 
недостатньо. 

Формулювання цілей статті. Метою 
дослідження є аналіз сутності та видів марке-
тингових стратегії з визначення їх специфіки 
для сучасного ЗВО. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Більшість вчених [2; 3] погоджу-
ються, що сутність маркетингу полягає в на-
данні в потрібний час і в певному місці 
необхідного товару або послуги за визначе-
ною ціною, що дозволяє виділитись серед 
конкурентів та найефективніше задоволь-
нити попит споживачів. Маркетингові заходи 
включають планування і розробку продукту, 
ціноутворення, методи поширення продукту 
та стимулювання збуту, просування товарів і 
послуг. Комплекс зазначених заходів об’єдну-
ється в маркетингову стратегію. 

Маркетингова стратегія є складовим 
елементом загальної стратегії організації [4]. 
Вона визначає основні напрями її діяльності 
на ринку, які спрямовані на споживачів і кон-
курентів. В останні роки до цього переліку 
додаються й інші зацікавлені особи, яких мо-
жна віднести до партнерів. 

Маркетингова стратегія організації за-
лежить від її положення на ринку, оцінки пе-
рспектив зміни ринку і майбутніх дій конку-
рентів, поставлених цілей і наявних 
ресурсних обмежень та можливостей.  

Актуальність використання маркетин-
гової стратегії в діяльності будь-якої організа-
ції пов’язана з такими аспектами як: існуван-
ням певного рівня конкуренції між 
організаціями; можливістю для споживачів 
вибору аналогічних товарів і послуг від різ-
них виробників; поінформованістю спожива-
чів стосовно наявного вибору товарів і послуг; 
цілями організації, які можуть бути виражені 
у певних вимірниках та оцінювальних показ-
никах. В основу маркетингової стратегії за-
кладу вищої освіти покладено класичні меха-
нізми здійснення діяльності організації на 
основі маркетингу [5].  

Ф. Котлер та інші [2] зазначають, що на-
вчальні заклади, які розуміють необхідність 
використання маркетингової стратегії, дося-
гають своїх цілей більш ефективно. Марке-
тинг, на думку науковців, слід застосовувати 
в діяльності навчальних закладів у зв’язку з 
такими перевагами, як:  

1. Успішність у виконанні місії навчаль-
ного закладу (використання інструментарію 
маркетингу сприятиме якісному порівнянню 
фактичної діяльності закладу із встановле-
ною місією та визначеною метою. Це в свою 
чергу, забезпечує ґрунтовну основу для роз-
роблення освітніх програм.  

2. Покращення задоволення потреб ці-
льових аудиторій закладів освіти та ринку 
(маркетинг забезпечує вивчення запитів ри-
нку та визначення освітніх потреб спожива-
чів освітніх послуг, які надає навчальний за-
клад).  

3. Якісне залучення маркетингових ресур-
сів (намагаючись задовольнити потреби своїх 
споживачів, навчальні заклади зацікавлені залу-
чати ресурси всіх суб’єктів освіти. Маркетинг за-
безпечує науковий підхід до залучення цих ре-
сурсів).  

4. Підвищення ефективності маркетин-
гових дій (використання маркетингового ін-
струментарію забезпечує раціональність в 
управлінні закладом вищої освіти, сприяє ко-
ординації роботи з покращення програм, ці-
ноутворення, комунікацій та розподілу). 

Таким чином, використання маркетин-
гової стратегії в діяльності ЗВО допомагає у 
вивченні потреб і бажань цільових ринків на-
вчального закладу, сприятиме якісному роз-
робленню освітніх програм і послуг, а також 
забезпечить формування ефективної цінової, 
комунікативної та збутової політики навчаль-
ного закладу.  

Визначено, що маркетингова діяльність 
ЗВО спрямована на: виявлення груп потен-
ційних споживачів; визначення цільових ри-
нків, аналіз і планування роботи з ними; на-
дання послуг для цих цільових груп; 
координацію діяльності закладу щодо посі-
дання найвигіднішої позиції на ринку; конт-
роль щодо досягнення встановлених цілей ді-
яльності закладу освіти.  

Серед найголовніших орієнтирів мар-
кетингової стратегії діяльності та розвитку 
ЗВО можна назвати створення системи: якіс-
ного надання освітніх послуг; вимірювання 
якості освітніх послуг; постійного покра-
щення якості надання освітніх послуг тощо. 

Реалізація стратегії ЗВО, як центру нав-
чання, наукової діяльності і трансферу знань 
та інновацій, співпраці та партнерства з 
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бізнес-структурами є необхідною передумо-
вою ефективного управління. Здійснення ді-
євого управління неможливо без викорис-
тання маркетингової складової. 

Можна виокремити основні характери-
стики сучасної маркетингової стратегії при-
таманні більшості ЗВО: 

довгостроково орієнтована, проявля-
ється у довготривалому періоді реалізації, 
тобто спрямована на довгострокове ринкове 
зростання ЗВО, а не на отримання коротко-
строкового ефекту;  

є засобом реалізації маркетингових ці-
лей навчального закладу, та підпорядкована 
стратегії розвитку на визначений період;  

базується на результатах стратегічного 
аналізу маркетингового середовища, тому ос-
новною і необхідною передумовою її форму-
вання є маркетинговий стратегічний аналіз;  

має певну підпорядкованість в ієрархії 
стратегій і є складовою частиною стратегічної 
піраміди ЗВО: маркетингова стратегія є скла-
довою частиною процесу маркетингового 
стратегічного планування і тому повинна 
бути узгодженою як із завданнями і загаль-
ною стратегією, так і зі стратегіями нижчих 
стратегічних рівнів навчального закладу – 
факультетів, кафедр, інших структурних під-
розділів;  

визначає ринкове спрямування діяльності 
ЗВО стосовно споживачів та конкурентів;  

виявляє сильні сторони навчального за-
кладу, які дозволяють йому отримати перемогу 
в конкурентній боротьбі, тобто визначає його 
конкурентну перевагу. 

Відповідно до цих орієнтирів доцільно 
розглянути класифікації стратегій за різними 
ознаками з метою обрати найбільш доцільну 
з погляду сучасного конкурентоспроможного 
ЗВО. 

На основі аналізу наукової праць [2; 3; 5] 
узагальнено виділення таких різновидів стра-
тегій закладів вищої освіти: 

За ієрархією в системі управління існу-
ють: 

корпоративна – це стратегія найвищого 
рівня для багатопрофільних (класичних) ЗВО 
та сфер їх діяльності в цілому;  

ділова - стратегія найвищого рівня для 
профільних ЗВО або стратегія другого рівня 
для багатопрофільних ЗВО (рівень окремих 
підрозділів, зокрема факультетів). Вона полягає 
в розробці заходів, спрямованих на посилення 
конкурентоспроможності та збереженні конку-
рентних переваг; формуванні механізму реагу-
вання на зовнішні зміни; об’єднанні стратегіч-
них дій основних підрозділів; вирішенні 

специфічних питань і проблем, пов’язаних із 
наданням освітніх послуг;  

функціональна – стратегія, яка викори-
стовується окремо для кожного функціональ-
ного напряму діяльності багатопрофільного 
чи профільного ЗВО (маркетингова; надання 
послуг (виробнича); фінансова; організа-
ційна; соціальна тощо). Вона спрямовується 
на підтримку ділової стратегії та досягнення 
поставлених цілей;  

операційна – стратегія для окремих 
структурних підрозділів (факультетів, ка-
федр тощо) та окремих відділів (всередині 
функціональних напрямів). Така стратегія 
повинна вирішувати специфічні проблеми, 
пов’язані з досягненням поставлених перед 
окремими підрозділами ЗВО цілей. 

З цього переліку необхідно окрему 
увагу звернути на функціональну  - маркети-
нгову стратегію, яка є основою дослідження. 
Це пояснюється тим, що на сучасному етапі 
саме маркетинг – наявність маркетингової 
стратегії є запорукою цілеспрямованого ста-
лого розвитку та існування на ринку.  

За критерієм стадії життєвого циклу діяль-
ності ЗВО виокремлюють стратегію: 

утримання – стратегія ЗВО, діяльність 
яких досягнула зрілості. Вона полягає в захисті 
своїх позицій від конкурентів, зниженні витрат 
і цін, пошуку нових ринків надання освітніх 
послуг. Стратегія утримання пов’язана із здійс-
ненням вибіркового інвестування й утриман-
ням балансу між доходами та витратами;  

скорочення (стратегія передбачає ком-
плексні дії щодо поступового згортання дія-
льності, що перейшла у завершальну стадію 
життєвого циклу. Можливі різні лінії поведі-
нки – зниження цін і активізація маркетинго-
вих зусиль з метою продовження життєвого 
циклу або припинення будь-якого інвесту-
вання та реалізація стратегії «жнив» (отри-
мання максимального прибутку від надання 
послуг і продажу активів); 

зростання (стратегія характерна для тих 
ЗВО, діяльність яких або лише починається або 
розвивається досить високими темпами. Вона пе-
редбачає вибір цільових сегментів, посилене ін-
вестування, науково-дослідні розробки й освітні 
інновації. 

Виділяють три основні різновиди стра-
тегії зростання: 1) стратегія інтенсивного (ор-
ганічного) зростання – розширення присут-
ності на ринку освітніх послуг, розвиток 
діяльності загалом і послуг зокрема; 2) страте-
гія інтеграційного зростання – об’єднання 
або поглинання інших ЗВО (вертикальна чи 
горизонтальна інтеграція); 3) стратегія дивер-
сифікації передбачає намагання ЗВО 
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захопити найбільшу частку ринку освітніх 
послуг, інвестування коштів з надією отри-
мати у майбутньому великі вигоди (прибу-
тки), посилання самофінансування (є досить 
актуальної для більшості закладів освіти в 
умовах скорочення державного фінансу-
вання). 

Відповідно до Стратегії розвитку вищої 
освіти України на 2021-2031 роки одним з го-
ловних напрямків – є європейська інтеграція. 
За такого підходу важливим критерієм вио-
кремлення виступає стратегії за рівнем глоба-
лізації діяльності [6]. Так виділяють стратегії: 

вузької спеціалізації – характерна для 
більшості ЗВО, які розпочинають свою діяль-
ність, але залишається актуальною лише для 
деяких з них на стадії перетворення у великі 
ЗВО. Ця стратегія має низку переваг, пов’яза-
них з організацією й управлінням (спеціаліза-
ція, глибокі знання галузі, тісні зв’язки з спо-
живачами тощо), але є ризикованою для ЗВО 
– якщо галузь потрапляє в кризу, ЗВО потер-
пає від збитків або банкрутує; 

 диверсифікації – передбачає розвиток 
діяльності у декількох сферах чи галузях, 
пов’язаних чи непов’язаних одна з одною те-
хнологічно. У деяких випадках диверсифіка-
ція набуває інших форм, наприклад, багато-
національна диверсифікація (ЗВО розвиває 
діяльність у різних країнах). Питання про за-
провадження стратегії диверсифікації вини-
кає, як правило, у тих ЗВО, які починають ду-
мати про глобальне зростання своєї 
безпосередньої освітньої діяльності та «стра-
хування» прибутку.  

Диверсифікований ЗВО, який має під-
розділи, що працюють у різних галузях, не 
дуже відчуває вплив ринкової кон’юнктури 
на якомусь окремому ринку , зокрема збитки 
в одній галузі компенсуються прибутками в 
інших. 

Таким чином, доцільна стратегія за рів-
нем глобалізації діяльності для сучасного 
ЗВО є диверсифікацією. 

Аналізуючи стратегії за конкурентною 
позицією на ринку освітніх послуг виділяють 
стратегії лідера; претендента; послідовника; 
новачка [7]. 

Претендент на лідерство за мету ставить 
збільшити частку ринку та зайняти краще місце 
на ринку (стратегії розширення місткості ринку 
(зокрема, пошук нових потреб або нових спожи-
вачів, зокрема в межах концепції освіти продовж 
життя (life-long learning)); стратегія фронталь-
ного наступу включає підвищення якості освітніх 
послуг, виведення на ринок нових послуг, зни-
ження вартості тощо); стратегію флангового 

наступу (реалізуються через атаку на слабкі пози-
ції конкурента). 

Конкурентна позиція на ринку освітніх 
послуг ЗВО зазначається на підставі різномані-
тних рейтингів ЗВО України та світу (Незале-
жне оцінювання університетів: академічний 
рейтинг «Топ-200 Україна», Nature Index, 
Webometrics Ranking of World Universities, THE 
University Impact Rankings тощо) [8] . Крім того, 
не менш важливим, що потрібно брати до 
уваги, є модель ЗВО. Так більшість сучасних 
ЗВО можна охарактеризувати як претендента 
на лідерство (за профілем представлених спеці-
альностей (поступається декільком конкурен-
там), обсягами фінансування, конкурентоспро-
можністю випускників  на ринку праці та інше, 
тому доцільним може бути нішова модель (зо-
середження уваги на унікальній освітній про-
позиції та інших конкурентних перевагах). 

Ще одним критерієм за яким можна 
класифікувати стратегії ЗВО є характер пове-
дінки на ринку освітніх послуг. За цим крите-
рієм виділяють активну (наступальну, експа-
нсивну) стратегію, яка характеризується:  

диверсифікацією (постійним розши-
ренням діяльності ЗВО);  

технологічною орієнтацією (ЗВО розро-
бляє нові послуги, а потім оцінює можливості 
ринку);  

наступальністю (бажанням випередити 
конкурентів у формуванні та продажу нової 
послуги);  

Крім того, існує пасивна (реактивна) 
стратегія, що характеризується:  

концентрацією діяльності ЗВО на ви-
значеній сфері;  

ринковою орієнтацією (ЗВО спочатку 
має вивчити запити споживачів, а потім ви-
значати на цій основі можливості для пропо-
зиції послуги, яка може задовольнити ці за-
пити);  

обороною (ЗВО захищає свою частку 
ринку шляхом оновленням послуг у відпо-
відь на дії конкурентів).  

Пасивний вид стратегії може набувати 
двох форм: рецептивної та адаптивної. Для 
рецептивної стратегії характерне обмеження 
інновацій, використання вже перевірених 
управлінських рішень і методів. Адаптивна 
стратегія має на меті утриматися серед нова-
торських організацій шляхом негайного ви-
користання нових рішень, зразків тощо. 

Стратегії за характером поведінки на ри-
нку освітніх послуг, яка є більш перспективним 
напрямком розвитку – це активна стратегія, 
оскільки для неї характерна диверсифікація, 
що характеризується постійним розширенням 
діяльності ЗВО) та наступальністю (бажанням 
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випередити конкурентів у формуванні та про-
дажу нової послуги).   

Наведений перелік  обраних стратегій 
ЗВО, що підходить  для сучасного вищого за-
кладу освіти, проте з урахуванням досягну-
того рівня та цілей розвитку, а також беручи 
до уваги конкретні умови функціонування. 
Таким чином, було сформовано  конкретний 
стратегічний набір сучасного ЗВО. 

Стратегія, яка є доцільною на ринку 
освітніх послуг для розвитку діяльності відно-
ситься до маркетингової активної наступаю-
чої стратегії зростання нішового ЗВО, що пе-
редбачає диверсифікацію діяльності. 

Невід'ємною компонентою стратегіч-
ного планування розвитку ЗВО є визначення 
пріоритетів його майбутньої економічної дія-
льності, спрямованої на отримання прибу-
тку, тобто його підприємницької стратегії. 

Це твердження поширюється і на дер-
жавні ЗВО, що пояснюється тим, що держав-
ний сектор вищої освіти не отримує фінансу-
вання в належному обсязі. Крім того, така 
орієнтація виникла як наслідок складності 
оцінки соціальної та економічної потреби у 
вищій освіті (змінами попиту) - продукту ін-
вестиційній галузі, відтворювальний цикл 
якої характеризується дуже тривалим періо-
дом. Державним ЗВО на сьогоднішній день 
надається досить широка автономія, яка, зок-
рема, сприяє розширенню надання ними 
платних послуг. По - третє, посилення конку-
ренції на ринку освітніх послуг в умовах гло-
балізації актуалізує потребу в розробці ЗВО 
всіх видів стратегії, зокрема і підприємниць-
кої, до якої буде належати диверсифікація. 

Диверсифікація діяльності сприятиме 
нарощуванню обсягів освітніх послуг. Остан-
ній процес з позиції загальної теорії систем тя-
гне за собою «розростання» діяльності ЗВО. В 
якості головної цільової установки стратегії та-
кої диверсифікації виступає збереження жит-
тєздатності і забезпечення стабільних умов 
функціонування ЗВО, тобто створення об'єк-
тивних передумов для його сталого розвитку.  

Проте слід врахувати, організаційно - 
економічне обґрунтування диверсифікації 
діяльності ЗВО слід розпочинати з обліку га-
лузевої специфіки та аналізу детермінантами 
конкурентної переваги регіону, якими, у від-
повідність з теорією М. Портера, є:  

факторні умови (професорсько-викла-
дацький склад ЗВО, ресурси знань, інфра-
структура, місце розташування та ін.);  

умови попиту на освітні послуги ЗВО (стру-
ктура попиту, його обсяг і характер); 

наявність галузей, підприємства яких 
потребують випускників вузів;  

стратегія ЗВО. 
Особливості диверсифікації діяльності 

ЗВО, багато в чому, визначаються двома чин-
никами: господарським профілем ЗВО та спе-
цифікою освітньої послуги. Залежно від та-
кого профілю розрізняють 
«однопродуктовий» ЗВО, «двопродуктовий» 
ЗВО, «трьохпродуктовий» ЗВО.  

У першому випадку ЗВО концентрується 
виключно на освітню діяльність, тому її дивер-
сифікація, як правило, зводиться до створення 
нових факультетів, відкриття нових спеціаль-
ностей, напрямів підготовки, професійної пе-
репідготовки, підвищення кваліфікації фахів-
ців та створення освітніх курсів. 
«Двопродуктовий» ЗВО забезпечує якість освіт-
ніх послуг за рахунок активного проведення 
наукових досліджень, які служать самостійним 
процесом виробництва знань на комерційній 
основі. Специфіка диверсифікації науково - до-
слідницької діяльності ЗВО в значній мірі ви-
значається політикою балансування набором 
стратегічних інноваційних напрямків, які ма-
ють різні життєві цикли. Метою цієї політики є 
прагнення знизити ризики комерціалізації 
інноваційних досягнень шляхом обліку меж їх 
вдосконалення. «Трьохпродуктовий» ЗВО на 
відміну від попереднього типу в якості додат-
кового напрямки своєї діяльності розглядає мо-
жливість надання послуг силами підрозділів 
його інфраструктури, зокрема, послуг фінан-
сового, інформаційного, маркетингового, рек-
рутингового характеру, послуг з організації 
конференцій та ін. Доцільним вбачається взяти 
за основу модель трьох продуктового ЗВО для 
розробки та впровадження стратегії маркетин-
гової стратегії, а саме диверсифікації.  

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Таким чином, в процесі дослі-
дження було ідентифіковано сутність маркети-
нгової стратегії ЗВО та проаналізовано специ-
фіку її розробки, що включає не тільки 
врахування положення на ринку, оцінки перс-
пектив зміни ринку освітніх послуг і майбутніх 
дій конкурентів, наявних ресурсних обмежень 
та можливостей, але й цілей та дій всіх партне-
рів ЗВО. Визначено основні види стратегій ЗВО 
за різними критеріями та запропоновано доці-
льний стратегічний набір розвитку сучасного 
ЗВО, а саме маркетингова активна наступаюча 
стратегія зростання нішового ЗВО, що передба-
чає диверсифікацію діяльності. Перспектив-
ним напрямом подальших досліджень вбача-
ється розробка рекомендацій реалізації 
запропонованої маркетингової стратегії роз-
витку ЗВО на прикладі конкретних навчаль-
них закладів. 
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Abstract. 
Blahun Ivan I., Us Maryna I. Analysis of specifics of marketing strategy development of a modern insti-

tution of higher education.  
The article is devoted to the definition of essential characteristics and classification of types of marketing strategy. In 

the process of research its characteristic as a component of educational marketing is given. It is identified that the development 
and implementation of an effective marketing strategy is associated with the need for active change in the higher education 
system in general and in particular: in its structure, corporate culture, which will help ensure its competitiveness in the labor 
market and in the education market. services. This is due to the fact that in modern conditions, marketing is becoming not only 
independent but also a leading management function, which determines not only educational, scientific, but also technical, 
production policy of the institution, the style and nature of their management. The study identified and analyzed the specifics 
of developing a marketing strategy for higher education, which includes not only taking into account the market situation, 
assessing prospects for changes in the market of educational services and future actions of competitors, existing resource con-
straints and opportunities, but also goals and actions of all partners. In addition, the main types of strategies of higher education 
institutions were identified by various criteria, in particular: hierarchy in the management system (functional - marketing 
strategy), stage of life cycle, level of globalization, competitive position, nature of behavior in the market of educational services 
and more. On this basis, a feasible strategic set of development of a modern higher education institution is proposed, namely a 
marketing active upcoming strategy for the growth of a niche institution of higher education, which provides for diversification 
of activities. A promising area of further research should be considered to substantiate the recommendations for the implemen-
tation of the proposed marketing strategy for the development of higher education institutions on the example of specific edu-
cational institutions with the definition of their features. 

Keywords: strategy, marketing strategy, marketing tools, institution of higher education (IHE), development strategy. 
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ПРОСУВАННЯ ГАСТРОНОМІЧНИХ ДЕСТИНАЦІЙ НА ПРИКЛАДІ ОДЕСЬКОЇ ОБЛАСТІ 

 
 

Ткач В. О., Харенко Д. О., Камушков О. С. Просування гастрономічних дестинацій на прикладі 
Одеської області.  

Вступ. Гастрономічний туризм швидкими темпами розвивається в усьому світі, зароджуються нові напрями, 
стають популярними турпоїздки для гурманів - популярність вивчення кулінарної культури впливає на цей вид туризму 
і сприяє його просуванню. Передумови до розвитку гастрономічного туризму мають всі країни (в тому числі й Україна) і 
це відмінна особливість даного виду туризму. Гастрономічний туризм виступає в ролі, що становить елемент всіх турів. 
Але головною відмінною рисою від інших видів туризму є те, що знайомство з національною кухнею виступає головним 
мотивом, метою та елементом гастрономічної подорожі. Гастрономічна ідентичність дестинації залежить від економі-
чних і кліматичних умов регіону, екологізації сільського господарства, релігійної приналежності етнічної групи. 

Методологія. Теоретичну і методологічну основу дослідження становить системний підхід до вивчення 
гастрономічної ідентичності як інструменту просування туристичної дестинації. У роботі застосовано onlinе -
анкетування для вивчення переваг респондентами видів турів в Одеській області. Також були використані наукові 
праці вчених і фахівців в області гастрономічної ідентичності на ринку туристичних послуг. Інформаційну базу 
дослідження склали матеріали аналізу літератури та результати проведених аналітичних досліджень. Наукова 
новизна висновків і результатів дослідження полягає в практичному підході до просування туристичних дестина-
цій через гастрономічну ідентичність.   

Результати. В результаті дослідження встановлено, що гастрономічний туризм в Одеській області не-
обхідно розвивати на основі наступних складових: гастрономічних турів, маршрутів, екскурсій; підприємств 
громадського харчування, що пропонують страви національних кухонь; кулінарних майстер-класів; гастрономіч-
них фестивалів, ярмарків, виставок продуктів харчування.  

Висновки. Результати дослідження представляють інтерес для туристичних фірм, підприємств громад-
ського харчування, підприємств виробників продуктів харчування. Передбачається продовжити дослідження ефе-
ктивності гастрономічної ідентичності як інструменту просування туристичної дестинації. 

Ключові слова: гастрономічна ідентичність, туристичні дестинації, громадське харчування, просування 
гастрономічної дестинації. 

 

Вступ. Боротьба територій за місце на 
міжнародному туристичному ринку стає все 
більш гострою, тому питанню брендування 
дестинацій приділяється велика увага як тео-
ретиків, так і практиків. Саме гастрономічна 
компонента туристського продукту є найва-
жливішим чинником, що формує туристсь-
кий імідж дестинації в умовах економіки вра-
жень. До теперішнього часу недостатньо 
досліджені особливості різних видів гастро-
номічного брендингу, тому це питання є ак-
туальним. В умовах мультикультурності та 
різноманітності власних унікальних страв і 

продуктів треба вибирати особливий шлях 
побудови гастрономічного бренду міста – 
формувати бренд не на основі гастрономіч-
них досягнень, а на основі міфів, історії міста, 
його культурних особливостей, традицій.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Туристична дестинація виступає основ-
ним елементом туристичної системи. Вона 
характеризується як центр (територія) з різ-
номанітними зручностями, засобами сервісу 
і послугами для забезпечення різноманітних 
потреб туристів. Слово «дестинація» в пере-
кладі з англійської означає 
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«місцезнаходження; місце призначення». 
Поняття «туристичної дестинації» було вве-
дено Нейлом Лейпером в 1979 році, профе-
сором Мейсенського університету (Нова Зе-
ландія) [1]. 

Туристичні дестинації розглядаються 
дослідниками як відмінні за розмірами тери-
торіальні утворення – континенти, країни, 
регіони, територіальні утворення, курорти і 
навіть самостійні атракції, які вибирають ту-
ристи як пункт призначення своєї подорожі. 
В рамках цього напряму туристичну дес-
тинацію розглядають у своїх роботах україн-
ські та зарубіжні автори. Н. Лейпер дає ви-
значення туристичної дестинації як регіону 
туристичного призначення, який приваблює 
туристів для тимчасового перебування і осо-
бливості, що сприяють такій привабливості 
(атракції) [2].  

В. Альтгофен також визначає туристи-
чну дестинацію як місце призначення або ці-
льовий регіон (місця для прогулянок, спо-
руди для проведення вільного часу, комуни, 
регіони та інше) [3].  

С. Медлік доповнює визначення 
Н. Лейпера і В. Альтгофен і під туристською 
дестинацією пропонує розуміти місця приз-
начення туризму – країни, регіони, міста та 
інші області, що приваблюють туристів і ви-
ступають основними місцями туристичної 
діяльності (як правило, забирають більшу ча-
стину часу і витрат туристів), і він виділяє 
три фактори, що відрізняють туристичну де-
стинацію від території: доступність, атракції 
і зручності [4]. 

Дестинація – це географічна територія, 
що має певні межі, яка може залучати і задо-
вольняти потреби досить широкої групи ту-
ристів. Відмінною Особливістю «дестинації» 
на відміну від «туристичного центру», «тури-
стичного напряму» служить цілісність всіх її 
частин, які в комплексі роблять її схожим з то-
варом або продуктом, якістю якого можна 
управляти, просувати і продавати. Дестина-
ція припускає під собою культурну цінність: 
гості повинні знаходити її привабливою і ва-
ртою часу і грошей, витрачених на подорож. 
Дестинація нероздільна, тобто туристичний 
продукт споживається там, де він прово-
диться, і щоб його випробувати, туристи по-
винні фізично знаходитися в дестинації. Про-
цеси виробництва і споживання 
туристичного продукту схожі не тільки в про-
сторі, але й у часі, тому сезонність дестинації 
вважається найбільш важливою проблемою, 
так як знижує їх прибутковість і робить нее-
фективною з огляду на використання основ-
них засобів [4]. 

Територія може бути дестинацією за на-
явності певних умов: 

готелі, підприємства громадського хар-
чування, розважальні центри і заходи, з висо-
ким рівнем сервісу і високорозвиненою тран-
спортною системою; 

➢ пам'ятки, цікаві для туристів (один з 
факторів залучення туристів на територію 
зони відпочинку); 

➢ інформаційні та комунікаційні сис-
теми (незамінний спосіб інформування тури-
стичного ринку про дестинації) [5]. 

Для кожної зони відпочинку характерні 
індивідуальні відмінні риси: 

➢ дестинація має туристичний ресурс-
ний потенціал; 

➢ сучасна туристична дестинація являє 
собою керовану систему, що має органи дер-
жавного і громадського управління, які ви-
значають сукупну політику розвитку, фор-
мує інвестиційний клімат, регулює критерії 
переміщення туристичних потоків; 

➢ дестинація має культурну значи-
мість; 

➢ дестинація неподільна (туристичний 
продукт споживаємо там, де він зроблений); 

➢ сервіси і зручності дестинації можуть 
використовуватися не тільки туристами, а й 
місцевими жителями; 

➢ продукція дестинації має важливе 
значення в соціально-економічному розвитку 
території, тобто туризм виступає в ролі важ-
ливого економічного чинника регіональної 
економіки. 

В даний час в світі інтерес до гастроно-
мічних брендів туристичних дестинацій став 
явно вираженою тенденцією. Місто з успіш-
ним брендом – це товар на ринку територій, 
що володіє значними конкурентними пере-
вагами, оскільки бренд відображає його уні-
кальність і неповторність, забезпечує спрямо-
ване позиціонування міста в числі 
аналогічних [6]. 

Інтерес до гастрономії обґрунтований 
прагненням туристів через споживання гаст-
рономічних послуг краще зрозуміти специ-
фіку та характерні властивості туристичної 
дестинації, урізноманітнити і поглибити вра-
ження від її відвідування. Гастрономія – це ту-
ристичний ресурс території. Гастрономія як 
культурне надбання дає можливість прид-
бати унікальний туристський досвід у зв'язку 
з тим, що дає змогу побачити характер і мен-
талітет місцевого населення; вона вбирає в 
себе міфи, казки, місцеву історію, традиції, 
релігійні особливості та ін. Гастрономічний 
фактор відіграє важливу роль у створенні ту-
ристичних переваг окремих дестинацій. 
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Наприклад, класифікація видів туризму, за-
пропонована Hall, Mitchell and Sharples. В її 
основі – значимість гастрономічного компо-
нента у створенні різних видів туризму [7]: 

1) «Туризм гурманів» – відвідування пе-
вних ресторанів, ринків, винних льохів. 

2) «Кулінарний туризм» – відвідування 
фестивалів їжі, ресторанів. 

3) «Подорож і туризм» – невисокий інте-
рес або навіть його відсутність до гастрономі-
чного фактору (відвідування ресторанів 
тільки тому, що під час поїздки потрібно вжи-
вати їжу). 

Визнаючи значення гастрономічного фа-
ктору для розвитку різних видів туризму, роз-
роблена класифікація видів туризму [8], [9]: 

1) Професійний або освітній гастроно-
мічний туризм – туризм для фахівців, які 
приїжджають в країну для навчання за спеці-
альними програмами сомельє і шеф-кухарів. 

2) Туризм, націлений на гурманів, гаст-
рономічних естетів – головний і єдиний мо-
тив таких подорожей – гастрономічний ту-
ризм. Особливу цінність представляє 
виключно кухня країни, конкретний ресто-
ран або навіть певна страва. Культура, історія 
країни не цікавлять або мало цікавлять гур-
манів. 

3) Креативний туризм – чітко визнача-
ється гастрономічна комплектуюча, туристи 
самовиражаються через кулінарні здібності і 
готові об'єднуватися за цією ознакою. 

4) Туризм, орієнтований на любителів 
конкретних видів кухні, з різною формою по-
глиблення в інші форми туристської актив-
ності. 

5) Гастрономічний туризм – туристи ці-
кавляться місцевою кухнею тільки як елемен-
том національної (регіональної) культури. 
Гастрономія важлива для цих туристів укупі з 
іншими компонентами подорожі (природою, 
традиціями, пам'ятками). 

Гастрономічний туризм розглядається 
як інструмент міжкультурної взаємодії, по-
ваги до культурної різноманітності нарівні з 
мовою, релігією. Об'єктами гастрономічного 
туризму виступають: 

1) Країни, кухня яких найбільш відома в 
усьому світі (Китай, Франція, Італія, Японія, 
Іспанія). 

2) Регіони, що мають популярність за-
вдяки продуктам, які виробляються в даній 
дестинації. Наприклад, такі регіони Франції, 
як Бордо, Ельзас, Бургундія, Шампань, що 
входять в класифікацію Appelation d'Origine 
Controle (назва продуктів за місцем їх вироб-
ництва), відомі своїми винами. 

3) Так звані «ресторанні міста» – наяв-
ність закладів з різними видами гастрономії, 
напрямків і форматів. Наприклад, Нью-
Йорк, Лондон, Париж, Токіо, Рим, Гонконг, 
Барселона та ін. 

4) Окремі ресторани, які виділяються 
якістю й ексклюзивністю кухні, незвичайним 
меню або ж з присвоєним статусом «кращих» 
(наприклад, власники трьох зірок ресторан-
ного гіда «Мішлен»: «Ла Пергола» в Римі, Іта-
лія, «Фет Дак» в місті Брей, та ін.). 

5) Підприємства, прославлені кулінар-
ними продуктами. Наприклад, найбільша в 
світі фабрика з виробництва шоколаду «Аль-
прозе» в Швейцарії і відомі монастирські пи-
воварні «Андекс» і «Етталь» у Верхній Баварії, 
Німеччина. 

6) Установи, які надають освітні послуги 
за напрямками кулінарії і гастрономії. На-
приклад, Французька академія кулінарного 
мистецтва «La Cordon Bleu», Вища школа іта-
лійської кухні (Italian Cuisine High School) 

Гастрономічні тури дозволяють відві-
дати різноманітні кулінарні фестивалі, свята 
та ярмарки. Тур по сільській місцевості – тим-
часове знаходження туристів в сільській міс-
цевості з метою дегустації місцевої кухні і 
продуктів, що виготовляються в цьому регі-
оні, а також може доповнюватися участю в 
сільськогосподарських роботах. Обов'язко-
вий фактор – фонди розміщення туристів по-
винні розташовуватися в сільській місцевості 
або маленьких містах без багатоповерхової за-
будови. Дані тури цікаві не тільки гастроно-
мічною компонентою, а й наданням можли-
вості через їжу, продукти заглибитися в 
повсякденне життя місцевих людей, дізна-
тися їхні традиції, звички, режим, дивовижні 
і малозрозумілі представникам іншої мови і 
культури [10]. 

Ресторанний тур – подорож, що вклю-
чає відвідування найбільш відомих і популя-
рних ресторанів, що відрізняються високою 
якістю, ексклюзивністю кухні, національною 
спрямованістю. Перше місце серед «ресто-
ранних» міст займає Париж – столиця моди, і 
в кулінарному сенсі теж. Похід по закладах 
знаменитих рестораторів – Алена Дюкасса, 
Мішеля Труагро, П'єра Гарньє й інших, низка 
ресторанів високої кухні з зірками ресторан-
ного гіда «Мішлен», ресторани при легендар-
них готелях. 

Освітній тур – це поїздка, метою якої ви-
ступає навчання в спеціалізованих освітніх 
установах з кулінарною кваліфікацією, а та-
кож курсів і майстер-класів. Наприклад, ві-
дома французька кулінарна школа «Le 
Cordon Bleu», об'єднана з готелем «Four 
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Seasons Hotel George V», пропонує програму 
під назвою «Відкриття французької кухні» – 
п'ять ночей в паризькому паласі з п'ятиден-
ними кулінарними курсами в самій школі. 

Екологічний тур – тур, який включає 
екскурсії по екологічно чистим господарст-
вам і виробництвам, знайомство з екологічно 
чистими, біопродуктами та їх виробництвом. 

Подієвий тур спрямований на відвіду-
вання території з метою взяти участь у гро-
мадських і культурних подіях з кулінарною 
тематикою: виставки, ярмарки, шоу, фести-
валі, свята. 

Комбінований тур поєднує в собі всі ви-
щезазначені напрями. Такі подорожі підхо-
дять для туристів «зі стажем», тих, хто раніше 
був знайомий з гастрономією тієї або іншої 
місцевості, в іншому випадку тур може бути 
інформативно перенасичений. 

Основні фактори, що визначають гаст-
рономічну культуру регіону: 

➢ економічні умови регіону; 
➢ кліматичні умови регіону; 
➢ екологізація сільського господарства; 
➢ релігійна приналежність етнічної 

групи. 
Гастрономічною ідентичністю регіону 

вважається комплекс відмінних рис існуючих 
в ньому гастрономічних культур, що надають 
йому певну винятковість нарівні з іншими ре-
гіонами. 

Гастрономічна ідентичність представ-
ляється: 

➢ формами існуючих гастрономічних 
традицій; 

➢ особливостями функціонування аг-
ропромислового комплексу; 

➢ особливостями організації харчової 
промисловості; 

➢ технологіями приготування їжі; 
➢ технологіями подачі їжі; 

➢ технологіями споживання їжі. 
Мета статті. Метою статті є дослі-

дження є дослідження та розробка рекомен-
дацій щодо просування туристичної дес-
тинації на прикладі Одеської області.  

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сьогодні в Одеській області спосте-
рігається значний підйом у сфері гастрономі-
чного туризму. Щорічно проводяться нові 
гастрономічні фестивалі. Одеська область 
одна з найбільш привабливих територій гас-
тротуризму в Україні. За даними порталу 
https://2gis.ua/ в Одесі на 2020 рік налічу-
ється близько 380 туристичних компаній. 
Тільки 25% турфірм надають гастрономічні 
тури в різні країни, а також в деякі регіони 
України. Гастрономічні тури по Одеській об-
ласті рідкісне явище, оскільки даний напрям 
є новим для туристичного ринку Одеської об-
ласті. 

З метою визначення попиту на пропо-
зиції гастрономічного характеру для Одесь-
кої області було проведено onlinе-анкету-
вання, в якому взяли участь 223 особи, 
вибірка випадкова. Анкета була розміщена в 
соціальних мережах і месенджерах 
(«GoogleFofms», «Facebook», «Telegram» та 
ін.). Статево характеристика респондентів: 
58% опитаних – жіноча стать, 42% – чоловіча 
стать. Вікові групи респондентів: 18-25 років – 
52%, 26-35 років – 20%, 36-45 років – 16%, ста-
рше 45 років – 12%. Щодо місця проживання 
респондентів результати дослідження пока-
зали, що 65% опитаних проживають в Одесь-
кій області, 32% опитаних проживають в ін-
ших регіонах України, 3% іноземці. Слід 
зазначити, що опитування проводилося в лю-
тому 2020 року, коли в Одесі ще не почався ту-
ристичний сезон. Більшість респондентів – це 
молодь і студенти. Яким турам надається пе-
ревага респондентами (рис. 1). 

 
Рис. 2. Види турів, яким надається перевага 

*Джерело: складено автором  
Проявили інтерес і відправилися б у га-

строномічний тур по Одеській області 72% 
респондентів. Складові гастрономічного 
туру, що зацікавили респондентів: особливо-
сті національної кухні викликали інтерес у 
24% опитаних; екскурсія по підприємствах 

громадського харчування цікава 19% респон-
дентів; 19% – за дегустацію страв, 11% – зазна-
чили кулінарні майстер класи, 23% – екскур-
сії по місцях виробництва продуктів 
харчування, 17% опитаним було б цікаво в ра-
мках туру відвідати гастрономічний 

31%

25%14%

8%

22%
екскурсійний тур індивідуальний 

гастрономічний лікувальний

інше
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фестиваль, 22% респондентів цікаві супутні 
культурні заходи – додаткові екскурсії, роз-
ваги (рис. 2). Затребуваність гастрономічного 
туризму зумовила розробку рекомендацій 
для просування туристичної дестинації Оде-
ської області.  

Одеська область має достатній потен-
ціал для розвитку гастрономічного туризму. 
Управління з туризму Одеської області, 

громадські туристичні організації, туристи-
чні підприємства ведуть активну діяльність з 
розвитку гастрономічного туризму і визна-
ють його перспективним напрямом. В Одесь-
кій області щорічно складається календар по-
дій Одеської області з гастрономічною 
складовою, а також затверджена державна 
Програма розвитку туризму в м. Одесі на 
2016-2020 рр. 

 
Рис. 3. Складові гастрономічного туру, що цікавлять респондентів 

*Джерело: складено автором  
 

Виконання Програми сприятиме розви-
тку сучасної матеріально-технічної бази га-
лузі, створенню спроможного місцевого ту-
ристичного продукту, що відповідатиме 
світовим стандартам та надаватиме високоя-
кісні послуги. Наявність зазначених конку-
рентоспроможних послуг та якісного місце-
вого туристичного продукту дозволить 
максимально задовольнити відповідні пот-
реби населення України, іноземних грома-
дян, підвищити інвестиційну привабливість 
м. Одеси, створити умови для залучення іно-
земних інвестицій, збільшити туристичні по-
токи до м. Одеси, зміцнити її імідж як курор-
тно-рекреаційного, ділового та туристичного 
центру міжнародного значення. 

За рахунок виконання заходів, спрямо-
ваних на вирішення проблем у галузі тури-
зму:  

➢ на 50% збільшиться кількість 
об’єктів інформування в місті (таблички з QR-
кодами, інформаційні та дорожні знаки);  

➢ на 30% збільшиться кількість турис-
тів, що відвідали м. Одесу; 

➢ на 20% збільшиться кількість прове-
дених заходів, що відносяться до подієвого ту-
ризму;  

➢ на 20% збільшиться кількість нових 
екскурсійних маршрутів; 

➢ на 20% збільшиться кількість відк-
ритих у місті установ сфери туризму. 

Ефективна співпраця бізнесу, влади та 

громадських організацій, спрямована на ви-
конання спільних програм, що сприятиме ро-
звитку м. Одеси як привабливої туристичної 
дестинації, підвищить рівень її впізнаваності 
в Україні та світі. 

Висновки. Підводячи підсумок можна 
зробити висновок, що в даний час туристи-
чна дестинація є основним елементом турис-
тичної системи у зв'язку з тим, що власне ту-
ристичні дестинації та їх стиль привабливі 
для мандрівників, мотивують візит й активі-
зують всю туристичну систему. Результати 
дослідження свідчать про можливість активі-
зації просування туристичної дестинації Оде-
ської області через її гастрономічну ідентич-
ність. Результати on-linе анкетування для 
вивчення переваг респондентами видів турів 
в Одеській області показали, що гастрономі-
чні тури по Одеській області цікаві більшості 
респондентів. Гастрономічний туризм в Оде-
ській області необхідно розвивати за допомо-
гою наступних складових: гастрономічних 
турів, маршрутів, екскурсій; підприємств гро-
мадського харчування, що пропонують 
страви національних кухонь, кулінарних 
майстер-класів; гастрономічних фестивалів, 
ярмарків, виставок продуктів харчування. Ро-
зроблені рекомендації в просуванні туристи-
чної дестинації через гастрономічну ідентич-
ність Одеської області є перспективним 
напрямом розвитку туризму. 
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Abstract. 
Tkach V., Kharenko D., Kamushkov A. Promotion of gastronomic destinations in Odessa region.  
Introduction. Gastronomic tourism is developing rapidly around the world, new destinations are emerging, travel 

trips for gourmets are becoming popular. The popularity of the study of culinary culture affects this type of tourism and 
promotes it. All countries (including Ukraine) have prerequisites for the development of gastronomic tourism and this is a 
distinctive feature of this type of tourism. Gastronomic tourism acts as a constituent element of all tours. But the main 
distinguishing feature from other types of tourism is that the acquaintance with the national cuisine is the main motive, 
purpose and element of gastronomic travel. The gastronomic identity of the destination depends on the economic and cli-
matic conditions of the region, the greening of agriculture, the religious affiliation of the ethnic group. 

Methodology. The theoretical and methodological basis of the study is a systematic approach to the study of gas-
tronomic identity as a tool for promoting a tourist destination. The paper uses an online questionnaire to study the prefer-
ences of respondents for the types of tours in Odesa region. Scientific works in the field of gastronomic identity in the market 
of tourist services were also used. The information base of the study consisted of literature analysis and the results of ana-
lytical research. The scientific novelty of the conclusions and results of the study is in the practical approach to the promotion 
of tourist destinations through gastronomic identity. 

Purpose. The purpose of the study is to study the promotion of tourist destinations in Odesa region. The research 
topic is relevant because today tourist destinations are a key element of the tourist system. Tourist destinations act as one 
of the most important components in the tourist system, due to the fact that the tourist destinations themselves and their 
style are attractive to travelers, motivate the visit, and thus activate the entire tourist system. The hypothesis of the scientific 
research envisages the possibility of intensifying the promotion of the tourist destination of Odesa region through its gas-
tronomic identity. 

Results. As a result of research, it is established that gastronomic tourism in the Odesa area needs to be developed 
on the basis of the following components: gastronomic rounds, routes, excursions; catering establishments offering national 
cuisine; culinary master classes; gastronomic festivals, fairs, food exhibitions. 

Conclusions. The results of the study are of interest to travelling agencies, catering companies, food manufacturers. 
It is planned to continue the study of the effectiveness of gastronomic identity as a tool for promoting a tourist destination. 

Key words: gastronomic identity, tourist destinations, public catering, promotion of gastronomic destination. 
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ДЖЕРЕЛА ФІНАНСОВОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СФЕРИ ОХОРОНИ ЗДОРОВ’Я В 
УКРАЇНІ 

 
 

Філіпова Н. В. Джерела фінансового забезпечення сфери охорони здоров’я в Україні.  
В статті досліджено різноманітні підходи до дефініції «фінансові ресурси». Вирізняють такі функціона-

льні  особливості поняття: частина національного доходу, грошові кошти, грошові фонди, фінансові ресурси, су-
купність грошових накопичень тощо. Встановлено, що головною передумовою розкриття змісту є їх структура 
та джерела формування. Розглянуто структуру та джерела формування фінансових ресурсів, яка включає в себе 
державні та недержавні кошти (фізичних та юридичних осіб). Сформовано власне визначення поняття «фінан-
сові ресурси охорони здоров’я», під яким слід розуміти грошові кошти у фондовій та нефондовій формах, які аку-
мулюються в руках держави в наслідок розподілу і перерозподілу ВВП, а також суб’єктів господарювання та окре-
мих громадян і призначені для задоволення потреби в охороні здоров’я. Результатом діяльності сфери охорони 
здоров’я є медична послуга, яка охоплює медичну та фармацевтичну допомогу. Визначено інституціональні фак-
тори фінансового забезпечення розвитку сфери охорони здоров'я: нормативно-правове забезпечення; зростання 
автономності постачальників медичних послуг; зміна характеру відносин між надавачами медичних послуг та 
розпорядником бюджетних коштів; механізм контрактування у сфері надання медичних послуг; оптимізація 
процесу закупівлі; система підвищення кваліфікації лікаря, трансформація медичної освіти; формування нової 
моделі фінансування сфери охорони здоров'я; нові можливості здійснення місцевою владою повноважень у сфері 
охорони здоров'я. 

Ключові слова: фінансове забезпечення, охорона здоров’я, джерела фінансового забезпечення. 
 

Постановка проблеми. Складний фі-
нансовий стан державних і комунальних лі-
кувально-профілактичних закладів охорони 
здоров`я, низький рівень оплати праці меди-
чних працівників підтверджує необхідність 
дослідження джерел фінансового забезпе-
чення сфери охорони здоров’я та їх диверси-
фікацію.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Питання фінансового забезпечення дос-
ліджувались багатьма науковцями такими як 
А. Сміт, О. Бірман, С. Мочерний, А. Загород-
ній, Г. Вознюк, Т. Писаренко, О. Василик, О 
Длугопольський та ін. Спостерігаються роз-
ходження в тлумаченні даного питання, оскі-
льки фахівці розглядають дану категорію на 
різних рівнях. Головною передумовою розк-
риття змісту фінансових ресурсів сфери охо-
рони здоров’я є визначення їх структури та 
джерел формування. Джерела фінансового 
забезпечення сфери охорони здоров’я потре-
бують поглибленого вивчення та аналізу.  

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є дослідження поняття фінансові ресу-
рси в сфері охорони здоров’я, визначення ос-
новних джерел фінансування та надання 
пропозицій удосконалення моделі фінансо-
вого забезпечення охорони здоров’я в Укра-
їні. 

Основні результати дослідження. Ос-
новні зміни у підходах до фінансування віт-
чизняної системи охорони здоров'я задекла-
ровані у Законі України «Про державні 

фінансові гарантії медичного обслугову-
вання населення» [1], Концепції реформи фі-
нансування системи охорони здоров’я [2], По-
ложенні про Національну службу здоров'я 
України [3] і частково вже реалізовані відпо-
відно до  «Плану заходів з реалізації Концеп-
ції реформи фінансування системи охорони 
здоров'я на період до 2020 року» [4]. Зазначені 
нормативно-правові акти забезпечили підґ-
рунтя для зміни характеру відносин між на-
давачами медичних послуг та розпорядни-
ком бюджетних коштів, а також зміни 
механізмів оплати медичних послуг. 

У сучасних умовах в Україні основним 
джерелом фінансового забезпечення охо-
рони здоров'я є кошти державного та місце-
вих бюджетів, інші джерела є додатковим фі-
нансовим ресурсом. В економічній літературі 
немає однозначного визначення дефініції 
«фінансові ресурси охорони здоров'я», що ак-
туалізує необхідність його формування. 

Систематизуємо основні підходи до ви-
значення поняття «фінансові ресурси», зок-
рема:  

макропідхід - частина національного 
доходу, забезпечення розширеного відтво-
рення та фінансування загальнодержавних 
витрат (О. Бірман) [5, с. 31], формування фі-
нансових ресурсів є лише передумовою ство-
рення відповідного валового внутрішнього 
продукту (В. Опарін) [6, с. 133];  

підхід на мікрорівні - грошові кошти, 
якими розпоряджається певна господарська 
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система (С. Мочерний) [7], грошові фонди за-
безпечення безперервності розширеного від-
творення та задоволення інших суспільних 
потреб (О. Василик, Т. Писаренко) [8; 9], суку-
пність коштів, що перебувають у розпоря-
дженні держави та суб’єктів господарювання, 
основним джерелом формування фінансових 
ресурсів є ВВП (Г. Вознюк, Т. Смовженко, 
С. Мочерний) [7; 10], сукупність грошових на-
копичень, амортизаційних відрахувань та  ін-
ших коштів, які утворюються в процесі ство-
рення, розподілу й перерозподілу 
суспільного продукту (В. Сенгачов) [11, с. 49],  
грошові кошти, що перебувають у фондовій і 
нефондовій формах в розпорядженні 
суб’єктів господарювання (Т. Писаренко) [9]. 

Симбіозуючи два зазначені підходи під 
фінансовими ресурсами охорони здоров’я 
розумітимемо грошові кошти у фондовій та 
нефондовій формах, які акумулюються в ру-
ках держави в наслідок розподілу і перероз-
поділу ВВП, а також суб’єктів господарю-
вання та окремих громадян і призначені для 
задоволення потреби в охороні здоров’я. Фо-
ндова форма фінансових ресурсів забезпе-
чення сфери охорони здоров’я охоплює ко-
шти державного бюджету, акумульованих за 
рахунок коштів загальнодержавних податків, 
а також кошти позабюджетного фонду (Фонд 
соціального страхування України), акумульо-
ваних за рахунок єдиного внеску на загально-
обов’язкове державне соціальне страхування, 
спрямованих на фінансування сфери охо-
рони здоров’я. 

Основні зміни у підходах до фінансу-
вання вітчизняної системи охорони здоров'я 
задекларовані у Законі України «Про держа-
вні фінансові гарантії медичного обслугову-
вання населення» [1], Концепції реформи фі-
нансування системи охорони здоров’я [2], 
Положенні про Національну службу здоров'я 
України [3] і частково вже реалізовані відпо-
відно до  «Плану заходів з реалізації Концеп-
ції реформи фінансування системи охорони 
здоров'я на період до 2020 року» [4]. Зазначені 
нормативно-правові акти забезпечили підґ-
рунтя для зміни характеру відносин між на-
давачами медичних послуг та розпорядни-
ком бюджетних коштів, а також зміни 
механізмів оплати медичних послуг. 

Відповідно до Закону України «Про 
державні фінансові гарантії медичного об-
слуговування населення» [1] надавачами ме-
дичних послуг є заклади охорони здоров’я 
усіх форм власності та фізичні особи-підпри-
ємці, які одержали ліцензію на провадження 
господарської діяльності з медичної прак-
тики та уклали договір про медичне 

обслуговування населення з головними роз-
порядниками бюджетних коштів. Заклади 
охорони здоров’я функціонують як державні, 
комунальні, приватні чи засновані на зміша-
ній формі власності [12]. Медичні заклади мо-
жуть функціонувати на основі: 

- державної власності – як казенні підп-
риємства або державні установи; 

- комунальної власності – як комунальні 
некомерційні підприємства або комунальні 
установи. 

Національна служба здоров'я України – 
Єдиний національний замовник медичних 
послуг та лікарських засобів, незалежна ін-
ституція, яка діє в інтересах пацієнтів, та заку-
повує медичні послуги з єдиного національ-
ного пулу коштів на основі єдиних базових 
тарифів та вимог до якості [3].Таким чином, 
відносини між надавачами медичних послуг 
та розпорядником бюджетних коштів, а та-
кож фінансування медичних послуг НСЗУ 
передбачає: 

- підписання декларації населенням з 
обраним сімейним лікарем; 

- укладання договорів між НСЗУ та дер-
жавними, комунальними, приватними нада-
вачами послуг (медичними закладами, апте-
ками) на основі капітаційної ставки; 

- визначення гарантованого державою 
пакету медичних послуг; 

- безпосередню закупівлю послуг та ме-
дичних засобів. 

Новий механізм оплати медичної пос-
луги передбачає визначення медичної пос-
луги як об'єкта фінансування. Підхід до ме-
дичної послуги як суспільного блага 
обґрунтовано у пункті 1.1, зокрема наступні: 

- медичні послуги охорони здоров’я як 
суспільне благо, доступ до якого повинні 
мати усі члени суспільства, незалежно від мо-
жливості оплатити його [13-15], оскільки по-
передження захворюваності спричиняє пози-
тивний ефект не лише для однієї особи, а й 
для всіх інших індивідів; 

- медичні послуги як недосконале суспі-
льне благо, тому що існують певні обмеження 
у його використанні (медичний заклад може 
бути розташований далеко від певних груп 
пацієнтів; брак бюджетного фінансування, 
що спонукає до оплати медичних послуг за 
рахунок пацієнта; переповнення закладів 
охорони здоров’я) [17; 18].  

Медична послуга як об'єкт фінансу-
вання характеризується наступними озна-
ками [18]: 

- медична послуга надається тільки на 
підставі договору; 
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- на підставах, відмінних від договору, 
медична послуга не надається; 

- у відсутність договору медична пос-
луга надається не як медична послуга. 

Медичні послуги мають вартість, тому 
їх надання супроводжується  еквівалентним 
обов'язком з їх оплати. Оплату медичних пос-
луг здійснює Національна служба здоров'я 
України за рахунок коштів Державного бю-
джету (податків) у межах державного гаран-
тованого пакету відповідно до укладених з 
надавачам медичних послуг договорів про 
медичне обслуговування населення та на ос-
нові єдиних для всієї території України тари-
фів. Тарифи можуть встановлюватися, зок-
рема, як [1]: 

- глобальні ставки, що передбачають 
сплату надавачам медичних послуг фіксова-
ної суми за визначену кількість послуг чи ви-
значений період; 

- капітаційні ставки, які встановлю-
ються у вигляді фіксованої суми за кожного 
пацієнта; 

- ставки на пролікований випадок; 
- ставки на медичну послугу; 
- ставки за результатами виконання до-

говорів про медичне обслуговування насе-
лення надавачем медичних послуг. 

Вплив інноваційно-технологічних дете-
рмінант сприяв розширенню структури фі-
нансових ресурсів охорони здоров'я та ство-
рив умови для участі у фінансуванні охорони 
здоров'я нових інституцій. Джерела фінансо-
вих ресурсів охорони здоров’я за інституціо-
нальними одиницями систематизовано на 
рис. 1. 

Кошти Державного бюджету на фінан-
сування охорони здоров’я акумулюються за 
рахунок загальних податків і витрачаються 
через двох основних розпорядників бюджет-
них коштів – Міністерство охорони здоров'я 
та Національну службу здоров'я України. 
Одна частина коштів Державного бюджету 
(менша) спрямовується на фінансування за-
гальнодержавних програм та загальнонаціо-
нальних медичних закладів, що перебувають 
у центральному підпорядкуванні (включа-
ючи заклади МОЗ, НАМНУ, МО, МВС, СБУ 
та деяких інших відомств). Друга (більша) у 
вигляді медичної субвенції розподіляється за 
встановленою Кабінетом Міністрів форму-
лою між обласними бюджетами, районними 
бюджетами, бюджетами міст обласного зна-
чення, а починаючи з 2016 року – і між бю-
джетами об’єднаних територіальних громад. 
Система розподілу коштів між ними, перед-
бачена Бюджетним кодексом, відповідає 
принципу солідарності і використовує 

єдиний для всієї країни фінансовий норма-
тив бюджетної забезпеченості [2; 19]. 

В межах своєї компетенції органи місце-
вого самоврядування можуть фінансувати мі-
сцеві програми розвитку та підтримки для за-
кладів охорони здоров’я, зокрема, на 
оновлення матеріально-технічної бази, капі-
тальний ремонт, реабілітацію, підвищення 
заробітної плати медичним працівникам (мі-
сцеві програми заохочення), місцеві медичні 
служби охорони здоров’я, місцеві програми 
громадського здоров’я та інші програми ме-
дичної допомоги [1]. 

Інституціональні фактори фінансового 
забезпечення розвитку сфери охорони здоро-
в'я включають [20]: 

- нормативно-правове забезпечення 
(нові нормативно-правові акти: фінансові га-
рантії, програми, стратегія); 

- зростання автономності постачальни-
ків медичних послуг (вільний вибір лікаря, 
укладання декларацій, гроші йдуть за паціє-
нтом); 

- зміну характеру відносин між надава-
чами медичних послуг (медичні заклади) та 
розпорядником бюджетних коштів – Націо-
нальною службою здоров'я України (замов-
ник медичних послуг); 

- механізм контрактування (контрактна 
модель фінансових відносин) у сфері на-
дання медичних послуг – відносини регулю-
ються договорами про медичне обслугову-
вання з чітко визначеними параметрами 
фінансування результату; 

- оптимізацію процесу закупівлі (лікар-
ських засобів, медичних виробів, допоміжних 
товарів медичного призначення) через про-
граму реімбурсації; 

- систему підвищення кваліфікації лі-
каря, трансформація медичної освіти; 

- формування нової моделі фінансу-
вання сфери охорони здоров'я; 

- нові можливості здійснення місцевою 
владою повноважень у сфері охорони здоро-
в'я – кошти місцевих бюджетів спрямову-
ються на забезпечення роботи системи, за-
провадження місцевих програм тощо 

Чималу роль у фінансовому забезпе-
ченні сфери охорони здоров'я в Україні відіг-
рають надходження від донорських організа-
цій, якими виступають такі  міжнародні 
організації, як агенції ООН, Європейський 
союз, Світовий банк), а також уряди інших 
країн, які реалізують фінансування на пок-
риття витрат по боротьбі з особливо небез-
печними інфекційними хворобами, такими 
як туберкульоз, СНІД, а також на підтримку 
охорону материнства і дитинства [21].  
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Рис. 1. Структура та джерела формування фінансових ресурсів сфери охорони здоров’я 
*Джерело: складено на основі опрацювання [11] 

 

Додатковими джерелами фінансових 
ресурсів приватних медичних закладів мо-
жуть виступати ресурси отримані шляхом 
кредитування або інвестування. Для відом-
чих закладів та комунальних некомерцій-
них підприємств додатковим джерелом фі-
нансових ресурсів можуть стати ресурси, 
отримані за надання платних медичних по-
слуг. 

Забезпечення належних темпів розви-
тку охорони здоров’я в Україні та набли-
ження її до європейських стандартів вимага-
ють пошуків нових підходів до 
функціонування сфери охорони здоров’я, 
фінансування за рахунок диверсифікації 

джерел як альтернативи бюджетному фінан-
суванню. 

Висновки. Кожна країна прагне ство-
рити найбільш прийнятну систему охорони 
здоров’я, тому необґрунтоване запозичення 
ідей та копіювання вдалих систем інших 
країн не завжди дає позитивний ефект. Ви-
значальною для України має стати мета дося-
гнення максимально високого рівня доступ-
ності та якості медичної допомоги для всіх 
верств населення. При цьому обов'язковими є 
поєднання державних та приватних інтере-
сів. Це є можливим на основі впровадження 
обов’язкового медичного страхування та ак-
тивізації добровільного страхування.  
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Abstract. 
Filipova N. Sources of financial support of health care in Ukraine. 
The article deals with various approaches to the definition of "financial resources". There are the following functional 

features of the concept: part of national income, cash, financial resources, a set of cash savings and more. It is established 
that the main prerequisite for the disclosure of content is their structure and sources of formation. The structure and sources 
of financial resources formation are considered, which includes state and non-state funds (individuals and legal entities). 
The definition of the concept of "financial resources of health care" is formed, which should be understood as a cash in stock 
and non-stock forms, which accumulate in the hands of the state as a result of the distribution and redistribution of GDP, 
as well as businesses and individuals and are designed to meet the needs of health care. It is proposed to include the financial 
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resources of the State and local budgets and the financial resources of compulsory health insurance as the main sources of 
health care financing. The result of health care is a medical service that includes medical and pharmaceutical care. Institu-
tional factors of financial support of health care development are determined: normative-legal provision; increasing the 
autonomy of health care providers; changing the nature of the relationship between health care providers and the budget 
manager; contracting mechanism in the field of medical services; optimization of the procurement process; system of ad-
vanced training of doctors, transformation of medical education; formation of a new model of health care financing; new 
opportunities for local authorities to exercise their powers in the field of health care. 

Keywords: financial support, health care, sources of financial provision. 
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