
МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ
Державний вищий навчальний заклад

«КИЇВСЬКИЙ НАЦІОНАЛЬНИЙ ЕКОНОМІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ
імені ВАДИМА ГЕТЬМАНА»

№ 31 / 2013
Збірник наукових праць

молодих учених та аспірантів

Заснований 1997 р.

Видається двічі на рік



УДК 33
До збірника ввійшли статті молодих учених, у яких висвітлено сучасний

стан і нові погляди на проблеми економічної теорії, економіки та управління,
фінансів грошового обігу і кредиту, бухгалтерського обліку, статистики, еко-
номіки агропромислового комплексу, економіко-математичного моделювання
відповідно до передових напрямів і потреб розвитку науки в України.

Розрахований на науковців, спеціалістів народного господарства, викладачів і
студентів.

Редакційна колегія

С. І. Дем’яненко, д.е.н., професор (відповідальний редактор); О. М. Мель-
ник, д.е.н., професор (заступник відповідального редактора) (044) 4890950
Е-мail: kafedra_pe@mail.ru; О. С. П’ятецька (відповідальний секретар);
М. І. Диба, д.е.н., професор; А. М. Колот, д.е.н., професор; З. П. Бараник,
д.е.н., професор; В. В. Вітлінський, д.е.н., професор; Ю. М. Руденко, к.е.н.,
доцент; М. М. Коцупатрий, к.е.н., професор; О. О. Терещенко, д.е.н., профе-
сор; Вілліам Х. Меєрс, професор (США); Штефан фон Крамон-Таубадель,
професор (ФРН); О. М. Карпенко, д.е.н.(Білорусь)

Адреса редакціЇ: 03680, м. Київ, просп. Перемоги, 54/1
Державний вищий навчальний заклад

«Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана»

Засновник та видавець
Державний вищий навчальний заклад

«Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана»

Зареєстровано в Міністерстві юстиції України.
Свідоцтво про державну реєстрацію друкованого засобу масової інформації

Серія КВ № 11577-449Р від 25.06.07

Рекомендовано до друку Вченою радою КНЕУ
Протокол від 00.00.0000 р. № 00

Відповідальний за випуск   В. С. Савчук, д-р екон. наук, проф.

Художник обкладинки  Т. Зябліцева
Коректор  Л. Гримальська

Верстка  Н. Пінчук

Підписано до друку 00.00.14. Формат 60×84/16. Папір офсет. № 1.
Гарнітура Тип Таймс. Друк офсетний. Ум. друк. арк. 00,00.

Обл.-вид. арк. 00,00. Наклад 100 пр. Зам. № 14-4955

Державний вищий навчальний заклад
«Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана»

03680, м. Київ, проспект Перемоги, 54/1
Тел./факс (044) 537–61–41; тел. (044) 537–61–44

E-mail: publish@kneu.kiev.ua

© КНЕУ, 2013



3

ЗМІСТ

ЕКОНОМІЧНА ТЕОРІЯ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5
Кудінова А. В., Кочук С. І. Інститут соціального підприєм-

ництва: сутність та перспективи розвитку . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5
Погоріла Л. М. Соціально відповідальне споживання: політ-

економічний аспект . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13
Потапенко Д. О. Еволюція державно-приватного партнерства

в контексті економічних теорій . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 22
Муталімов В. А. Становлення і розвиток теорії лібералізації

як інституційної основи макроекономічної стабільності . . . . . . . . . . . 31

МІЖНАРОДНА ЕКОНОМІКА . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 43
Кузьмінський Б.Ю. Конфісковані активи суб’єктів міжнаро-

дної економічної діяльності як об’єкти обліку та контролю . . . . . . . . 43

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52
Кириленко В. І., Томашевська Т. В. Сучасні підходи до оцін-

ки інноваційних проектів . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52
Антохова О. Ю. Інноваційні закономірності розвитку Черні-

вецької області в контексті трансформації ринку праці . . . . . . . . . . . . 60
Рєпіна І. М. Активи підприємства як об’єкт управління . . . . . . . . 71

МАРКЕТИНГ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 83
Архипова Т. В. Актуальні проблеми організації рекламної ді-

яльності українських підприємств . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 83
Шевченко О. Л. Соціально-економічний вектор розвитку

брендів у суспільстві споживання . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 95
Василькова Н. В. Бенчмаркінг у сфері вищої освіти . . . . . . . . . . 106
Кравченко К. М. Комплексна оптимізація сприйняття рекла-

мних матеріалів, образу брендів споживачами. . . . . . . . . . . . . . . . . . 115

ЕКОНОМІКА АГРОПРОМИСЛОВОГО КОМПЛЕКСУ . . . . 124
Бутило Р. І. Світовий ринок молока та географічна типологія

технологій його виробництва . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 124
Сас О. О. Інвестиційна діяльність як елемент управління ве-

ликотоварними агропромисловими формуваннями . . . . . . . . . . . . . . 130
Бородюк В. М., Метель О. В. Забезпечення благоустрою на-

селених пунктів України — пріоритетна соціально-економічна
проблема України . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 137



4

ФІНАНСИ, ГРОШОВИЙ ОБІГ І КРЕДИТ . . . . . . . . . . . . . . . 145
Гордіца Т. М. Технологічна складова в процесі банківського

обслуговування фізичних осіб . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 145
Савчук Н. В. Інституціональні концепти реформування бю-

джетної системи . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 154
Поліщук Є. А. Детермінанти розвитку небанківських фінан-

сових установ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 165
Власова І. В. Інвестиційний потенціал місцевих бюджетів:

формування та особливості використання . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 172
Паскалова А. Г. Формування центрів фінансової відповіда-

льності як основа побудови системи контролінгу . . . . . . . . . . . . . . . 180

БУХГАЛТЕРСЬКИЙ ОБЛІК . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 189
Кощинець М. І. Правові засади внутрішнього контролю та

аудиту в судовій системі . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 189
Комаров К. С. Моделювання процесу вибору стратегії впро-

вадження проектів інформатизації обліку на підприємствах . . . . . . . 198



5

ЕКОНОМІЧНА ТЕОРІЯ

УДК 334.012.4
Кудінова А. В.,

к.е.н., доцент кафедри політичної економії
факультетів управління та управління

персоналом і маркетингу КНЕУ
Кочук С. І.,

економіст відділу торговельного фінансування
ПАТ «Державний ощадний банк України»

ІНСТИТУТ СОЦІАЛЬНОГО ПІДПРИЄМНИЦТВА:
СУТНІСТЬ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ

Alevtyna Kudinova
Ph. D., Associate Professor, political economy department,

Kyiv National Economic University named after Vadym Hetman
Sergii Kochuk,

economist of Structured Trade Finance JSC «Oschadbank»

INSTITUTE FOR SOCIAL ENTEREPRENEURSHIP:
THE NATURE AND PROSPECTS OF DEVELOPMENT

АНОТАЦІЯ. У статті досліджено проблему соціального підприємниц-
тва, його ключові відмінності від традиційного бізнесу, благодійних і
державних організацій; визначено основні риси та характеристики
соціального підприємництва, особливу увагу звернено на особистість
підприємця як рушійну силу соціальних перетворень.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: соціальне підприємництво, мотивація соціального
підприємця, некомерційні організації, благодійні організації
.
ABSTRACT. This paper investigates the problem of social entrepreneurship
and its key differences from traditional businesses, charities and government
organizations. The main features and characteristics of social
entrepreneurship are defined, particular attention is drawn to the personality
of the entrepreneur as the driving force of social change.
KEY WORDS: social entrepreneurship, motivation of social entrepreneurs,
non-profit organizations, charities.

Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв’язок з
важливими науковими завданнями. Бурхливий соціально-
економічний розвиток у ІІ половині ХХ ст., який вивів людство
на якісно новий життєвий рівень, став одночасно і причиною, і

©  А. В. Кудінова, С. І. Кочук, 2013
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наслідком соціальних змін, зокрема безпрецедентного за всю іс-
торію людства зростання тривалості життя (з 1900 року середня
тривалість життя в промислово розвинутих країнах зросла на
30 років, і майже на 40 років у бідніших країнах), розповсюджен-
ня системи базової освіти (з 1970 по 1985 рр. рівень грамотності
серед дорослого населення в країнах, що розвиваються, зріс з 43
% до 60 % [6, р. 117]), зростання чисельності середнього класу
тощо. Все це обумовило зростання рівня свободи, часу, благ, здо-
ров’я, відкритості, соціальної мобільності людей.

Крім того, поширення сучасних комунікацій сприяло розши-
ренню світогляду та уявлення про світ. І сьогодні на обивательсь-
кому рівні сформувалось чітке розуміння локальних і глобальних
загроз, зокрема від руйнування навколишнього середовища, тота-
льної бідності, відсутності ефективної системи охорони здоров’я,
ескалації насильства тощо [8, c. 42]. Крім того, усвідомлення не-
можливості самостійного вирішення бізнесом, державою, некоме-
рційним сектором соціальних проблем, вивели на перший план
пошук не просто шляхів оптимальної міжсекторної взаємодії з ви-
користанням інноваційно-підприємницьких засобів, але такої, що
дозволяють інтегрувати соціальний та економічний ефект [9].

Усе це сприяло виникненню інституту соціального підприєм-
ництва, як застосування образу мислення, процесів, інструментів,
технологій звичайного підприємництва для діяльності на благо
суспільства та екології. Через використання притаманних справ-
жньому підприємцю винахідливість, новаторство, здатність пла-
нувати та обходитися обмеженими ресурсами, соціальні підпри-
ємці орієнтуються на вирішення самих насущних суспільних
потреб.

Аналіз останніх публікацій і виділення невирішеної час-
тини проблеми. Проблема соціального підприємництва розгля-
дається переважно, по-перше, в контексті його взаємозв’язку з
традиційними формами підприємницької діяльності [1; 5]; по-
друге, як новий нормативно-правовий статус економічної діяль-
ності [6; 9]; по-третє, з точки зору еволюції інституту соціального
підприємництва [7; 10]. Проте необхідним є, на наш погляд, уто-
чнення змісту та сутності категорії «соціальне підприємництво»
як інструменту соціальної політики держави.

Постановка завдання. Метою цієї статті є дослідження ін-
ституту соціального підприємництва в контексті вирішення соці-
альних проблем суспільства.

Викладення основних результатів дослідження. Несприй-
нятливість низки соціальних проблем до традиційних засобів
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впливу у відношенні до бідності, безробіття, соціальної виключ-
ності уразливих категорій населення, посилення нерівності між
соціальними групами та країнами, що загрожує соціально-
економічними та політичними катастрофами, зростання чисель-
ності некомерційних організацій (НКО) і конкуренції між ними
за ресурси держави та благодійних фондів, комерціалізація сфери
суспільних послуг і, як наслідок, — зростання конкуренції між
НКО та бізнесом у задоволенні майнових потреб, у якій некомер-
ційні організації нерідко програють, сприяло виникненню такого
явища, як соціальне підприємництво [10, c. 18—19]. Соціальне
підприємництво — новий спосіб економічної діяльності, в якому
поєднуються соціальне призначення організації з підприємниць-
ким новаторством і досягненням стійкої самоокупності [10].

Незважаючи на те, що проблема підприємництва досліджуєть-
ся в економічній науці вже кілька століть, вивчення суспільство-
знавцями інституту соціального підприємництва знаходиться у
початковій стадії, що обумовлено не тільки відносною новизною
цього явища, але й певною «розмитістю» даної категорії. Якщо
узагальнити найвідоміші визначення та підходи до категорії «со-
ціальне підприємництво» [1; 3; 4; 10], то можемо виділити такі
його риси та ознаки.

По-перше, прийняття на себе місії створення соціального бла-
га («існуючий небажаний соціальний порядок у якій-небудь об-
ласті може бути природною передумовою виникнення нестанда-
ртних соціально-економічних організацій, якими є соціальні
підприємства. У противному випадку соціальна проблема вже
вирішувалася б засобами традиційних секторів економіки: дер-
жавного, приватного, некомерційного» [10, с. 16]). Взагалі моти-
вація соціального підприємця потребує окремого вивчення. До-
мінуюча ціль таких бізнесменів ні прибуток, ні матеріальне
збагачення, а соціальна корисність, вирішення або пом’якшення
існуючих соціальних проблем. Основна мета, місія соціальних
підприємців — підтримка тих справ, які важливі для покращення
життя конкретних людей і суспільства в цілому. Домінування со-
ціальної місії над комерцією означає, що підприємство призначе-
но для вирішення реальної соціальної проблеми, а соціальний
ефект не є побічним продуктом діяльності, як в підприємництві.
Сучасне соціальне підприємництво відрізняється тим, що для ба-
гатьох стає покликанням, а його підйом можна розглядати як на-
слідок розвитку громадянського суспільства, що відбувається у
світі протягом останніх 30—40 років і характеризується появою
мільйонів нових громадських організацій (у Словаччині — біль-
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ше 12000, Індії — більше мільйона, у Бангладеш — більше
20 тис., у Канаді — майже 200 тис., за деякими оцінками в Брази-
лії функціонує 1 млн громадських організацій, а в США — біль-
ше 2 млн [5, р. 14]).

Якщо державні організації спонсоруються платниками подат-
ків; комерційні установи орієнтуються, в першу чергу, на прибу-
ток для акціонерів (увага сконцентрована на максимізації вируч-
ки, але пропонують продукт/послугу з мінімально потрібної для
продажу конфігурацією); благодійні організації орієнтуються на
пожертви від донорів (подібні організації не цікавляться отри-
манням грошей, проте намагаються максимізувати цінність, що
отримує користувач), то соціальний бізнес фокусує увагу на мак-
симізації суспільного добробуту (максимізує цінність, що отри-
мує користувач, проте встановлює таку норму прибутку, що по-
криває витрати; не працює в збиток).

Якщо для традиційного підприємця головне — ринкова цін-
ність, яка може бути виражена в категорії доходу та прибутку;
для соціального підприємця — це цінність, що виражається у пе-
ревагах, які отримує значна частина суспільства або суспільство
загалом в цілому від виробленої соціальним підприємцем «вели-
комасштабної трансформації» [4, р. 34—35]. Тобто соціальний
підприємець орієнтований у своїй діяльності на досягнення пози-
тивних довгострокових змін в інфраструктурі суспільної системи.
Отже, відзначимо високу відповідальність підприємця за резуль-
тати своєї діяльності — як перед безпосередніми клієнтами, так і
перед суспільством в цілому.

По-друге, виявлення і використання явних і прихованих мож-
ливостей для реалізації поставленої мети. Соціальний підпри-
ємець сприймає соціальні проблеми як виклик, як джерело спри-
ятливих бізнес-можливостей (хоча зрозуміло, що не кожну соці-
альну проблему можна вписати в бізнес-проект). Якщо Ж.Б. Сей
визначав підприємця як особливого економічного діяча, який не
просто починає бізнес, а переміщує економічні ресурси з області
меншої продуктивності в область більшої продуктивності та до-
ходу, то П. Друкер чітко зауважив: «соціальний підприємець змі-
нює продуктивність суспільства» [2], саме завдяки комбінації
(поєднанню новими способами) ресурсів для створення можли-
востей прискорення соціальних змін та/або задоволення соціаль-
них потреб.

Як зазначали Р. Мартин і С. Осберг, соціальний підприємець
виявляє стійку, проте несправедливу рівновагу, що обумовлює
соціальну виключність, маргіналізацію частини суспільства (якій
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бракує фінансових засобів, або політичних важелів для досягнен-
ня соціального блага шляхом трансформації). Потім виявляє все-
редині несправедливої рівноваги можливості для виробництва
соціального блага — через натхнення, творчість, прямий вплив і
сміливість підприємця. І нарешті, поступово досягає нової рівно-
ваги, що вивільняє прихований потенціал, або полегшує страж-
дання цільової групи через створення «стабільної екосистеми на-
вколо нової рівноваги» [4, р. 35]. Тому бізнес соціального підпри-
ємця завжди виникає у результаті потреб локальної спільноти,
потреб конкретних, незахищених людей.

По-третє, надзвичайна складність та амбіційність поставленої
мети, обмеженість ресурсів вимагають від соціального підприємця
безперервного процесу інновацій, адаптації, навчання. В усьому
світі соціальні підприємці демонструють нові підходи до багатьох
соціальних проблем і нові моделі для створення благ, соціального
добробуту та відновлення навколишнього середовища. Традиційно
такі організації називали некомерційними, недержавними. Сього-
дні називають «незалежним сектором», «третім сектором», «гро-
мадським сектором». Наприклад, у Нью-Йорку за період 90-х рр.
ХХ ст. зайнятість у незалежному секторі зросла на 25 %, у той час
як загальна зайнятість зросла лише на 4 %.

По-четверте, специфічна соціально-економічна роль соціаль-
ного підприємництва в національній економіці: сприяння розвит-
ку економіки та суспільства; допомога у подоланні соціальної
ізольованості (завдяки працевлаштуванню людей з обмеженими
фізичними та психічними можливостями, тих, хто був тривалий
час безробітним тощо); пропонування нових шляхів надання та
реформування державних соціальних послуг; оперативне реагу-
вання на потреби населення; розширення можливості отримання
різноманітних і якісних соціальних послуг; ефективніше викори-
стання наявних ресурсів у вирішенні соціальних проблем; зни-
ження навантаження на місцеві бюджети у вирішенні соціальних
проблем; розширення структури фінансування соціальних про-
грам регіону.

Оскільки соціальне підприємництво може бути пов’язане і з
виробництвом товарів і послуг, і зі створенням нових організацій,
то, на наш погляд, необхідно виокремити основні відмінності со-
ціального бізнесу від традиційного підприємництва, некомерцій-
них і благодійних організацій. Дехто сприймає соціальне підпри-
ємство як неприбуткову організацію, яка відкрила доходне
підприємство, у деякого воно асоціюється виключно з неприбут-
ковими організаціями, а для декого — це різновид соціальної
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відповідальності бізнесу, що реалізує соціально значимі програ-
ми через незалежні організаційні структури. Можливо це пояс-
нюється тим, що міжсекторальні межі стають усе більш розми-
тими, а цілі комерційного та некомерційного секторів нерідко
збігаються.

Соціальні організації комерційного та некомерційного секто-
рів, відрізняючись між собою і за сферами діяльності, і за умова-
ми надання послуг, відрізняються від соціального підприємницт-
ва перш за все механізмом діяльності: соціальний підприємець
намагається інноваційними методами комбінування соціальних
та економічних ресурсів створити самовідворювальний, здатний
до розширення механізм виробництва та надання цільового соці-
ального блага з метою зменшення соціальних негараздів.

Соціальні підприємства мають доступ до капіталу (пожертви,
займ, але не інвестиції); у них потенційно бнижча собівартість,
оскільки частина діяльності здійснюється волонтерами або за відно-
сно низькими розцінками; у даних компаній краще позиціювання на
ринку (вони водночас привабливі і для «простих людей», і для тих,
хто «вище простих людей», для яких співробітництво з соціальним
компаніями є привабливим з точки зору і душевного комфорту, і
соціального реноме). Як і будь-який вид бізнесу, соціальне підпри-
ємство функціонує на засадах самоокупності, фінансової стійкості,
інноваційності використаних підходів. Проте на відміну від благо-
дійної діяльності соціальні підприємства не обмежені в обсязі до-
ступних ресурсів, часі, просторі. І оскільки соціальні підприємства
приносять прибуток (наприклад, сьогодні у Великій Британії функ-
ціонує більше 50 тис. соціальних підприємств, щорічний внесок
яких в економіку складає 21 млрд фунтів стерлінгів), то їх не можна
віднести до благодійних організацій (хоча вони також вирішують
соціальні проблеми — безробіття, соціальний захист). Стійкий ко-
мерційний ефект, що забезпечує самоокупність і конкурентоспро-
можність підприємства гарантується отриманням доходу від про-
дажу товарів і послуг, а не грантів і благодійності (які не виключа-
ються в якості додаткових ресурсів).

Таким чином, залежно від розуміння категорії «соціальне під-
приємництво», можемо виділити три ключові підходи. По-перше,
як підприємницька діяльність неприбуткових організацій, дохід
від якої спрямовується на реалізацію уставних цілей організації
(вирішення соціальних проблем, надання послуг цільовій групі
тощо). Джерела фінансування: цільова група, населення, держава,
донори. Даний підхід характерний для північноамериканських
країн. По-друге, як бізнес з соціальною місією. Ієрархія цілей:
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соціальний ефект від підприємницької діяльності; фінансова ефе-
ктивність (притаманний європейським країнам). По-третє, як ін-
новаційна підприємницька діяльність заради соціальних перетво-
рень у суспільстві та спільнотах. Тут на перший план виходить
особистість самого соціального підприємця, коли форма органі-
зації бізнесу не принципова.

Соціальне підприємництво набуває в умовах сьогодення гло-
бального характеру, оскільки в усьому світі людство стикається з
одними і тими ж проблемами: недостатній рівень освіти та охо-
рони здоров’я, екологічні загрози, зниження довіри до політич-
них інститутів, стійка бідність, високий рівень злочинності тощо.
У результаті можемо констатувати безпрецедентну «всесвітню
мобілізацію» підприємців на вирішення соціальних проблем, си-
стемність підходів до розв’язання проблем, зростання впливу со-
ціальних підприємців не лише на суспільні процеси, але й на бю-
рократичний апарат у державі (через контакт з підприємствами,
навчальними закладами, урядом, формування нових ринків, від-
криття гібридних соціальних підприємств, розробку способів ви-
рішення тих чи інших проблем, що змінює принципи функціону-
вання бюрократичних структур). Соціальні підприємці несуть
соціальні перетворення.

Висновки. Отже, соціальне підприємництво — новий спосіб
соціально-економічної діяльності, в якому поєднується соціальне
призначення організації з підприємницьким новаторством і дося-
гнення стійкої самоокупності.

У процесі реалізації своїх функцій, соціальний підприємець
створює суспільно значимі блага, проте казати сьогодні про на-
явність ефективного механізму «вбудованності» соціального під-
приємництва в інструментарій соціальної політики ще зарано.

Однією із ключових рис соціального підприємництва є надан-
ня пріоритету створенню суспільного прибутку, а ні прибутку.
Тим не менш рентабельність підприємства забезпечується соціа-
льними та економічними інноваціями, що і сприяє прискоренню
соціальних змін і задоволенню суспільних потреб. Форми соціа-
льного підприємництва надзвичайно різноманітні і залежать як
від задач, що ставить перед собою підприємець, так і від соціаль-
но-економічних та цивілізаційних умов.
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АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена опрацюванню теоретичних основ ро-
зуміння сутності соціальної відповідальності споживача.
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Зміна соціально-економічного устрою суспільства поклала поча-
ток змінам у системі суспільних цінностей — економічних, соціа-
льних, політичних, культурних, етичних, що підштовхнуло до
трансформації типів соціально-економічної поведінки населення,
структури індивідуального споживання. У національній економіці
співіснують елементи різних економічних систем, діють соціальні
цінності й установки, які притаманні різним соціально-економічним
устроям, а також відбувається вплив глобалізаційних чинників. До-
корінно змінилася матриця суспільних відносин, у структурі яких
зазнали значних змін відносини індивідуального споживання. Звіс-
но з часом структура індивідуального споживання має змінюватися
під впливом різноманітних чинників, таких як: підйом чи занепад
світової та національної економіки; вплив глобалізації; поява та по-
ширення нових видів благ; зміна смаків, уподобань і потреб насе-
лення; можливість національної економіки забезпечити постачання
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товарів із урахуванням змінених потреб населення та орієнтуванням
на науково-технічний прогрес тощо.

Вплив зазначених чинників на структуру індивідуального
споживання обумовлений сучасним техніко-технологічним рів-
нем виробництва. За таких умов виснажуються природні ресурси,
погіршується стан довкілля, що негативно впливає на здоров’я,
тривалість та якість життя населення. Соціально небезпечними
проблемами є низькі середні доходи населення та надмірне роз-
шарування суспільства.

На думку професора О. Грішнової, саме соціальна відповідаль-
ність може стати об’єднуючою національною ідеєю, яка допоможе
знайти вихід із затяжної системної кризи, що охопила всі сторони
суспільного життя. Під соціальною відповідальністю вона розуміє
усвідомлення суб’єктами соціальної держави єдності соціального
простору, свідоме виконання своїх обов’язків перед співгромадя-
нами, суспільством, державою, підкреслюючи таким чином домі-
нування морального компоненту та системи цінностей [1].

Соціальна відповідальність як суспільне явище, виникнувши
разом із суспільством, формувалася протягом тривалого історич-
ного періоду, відображаючи особливості становлення людської
свідомості, характерні риси різних історичних епох та світогляд-
них систем, що і зумовило її складність як наукової категорії та
соціально-економічного феномену [3].

Теоретичні підходи до осмислення категорії «відповідаль-
ність» зустрічаються у працях мислителів різних епох. Відпові-
дальність органічно включена у всю сукупність різноманітних
відносин особистості і суспільства, у всі сфери життєдіяльності
людей, усі форми суспільної індивідуальної свідомості. Економі-
чне тлумачення соціальної відповідальності пов’язується здебі-
льшого з розвитком етичних концепцій господарської діяльності.

Соціальна відповідальність — це елемент взаємодії індивідів,
організацій між собою, який приймає до уваги певні очікування
навколишнього соціального середовища і усвідомлює свій обо-
в’язок перед суспільством, враховуючи сформовані соціальні но-
рми, цінності, закони. Відповідальним може бути не тільки інди-
від, але соціальна група, спільнота. Розрізняють сфери та форми
індивідуальної і колективної відповідальності, тобто відповіда-
льності держави, корпорації тощо.

Рівень економічного розвитку є значною мірою похідним від
ступеня вирішення соціальних проблем у даному суспільстві і
стану соціальної сфери в цілому. Більше того, вирішення соціа-
льних питань стає можливим при досягненні певних темпів еко-
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номічного зростання, яке, у свою чергу, визначається ефективніс-
тю використання соціальних факторів. Таким чином, соціально
відповідальна поведінка стає новою «філософією» і парадигмою
ведення бізнесу в сучасних умовах.

Реагуючи на різні глобальні соціально-економічні трансформації
і синтезуючи різні спроби у напрямі побудови системи економічних
знань про соціальну відповідальність, сьогодні вчені дедалі частіше
закликають розширювати методологічні межі економічної концеп-
ції соціальної відповідальності, не обмежуючись сферою бізнесу чи
пошуком найприйнятнішої моделі державної політики.

На думку професора О. Грішнової, соціальна відповідальність
громадянина виражається в активній життєвій позиції, у макси-
мальному розкритті свого творчого потенціалу, дотриманні норм
соціальної етики у стосунках з іншими людьми, з державою, з
природою, у свідомій передачі громадянином частини доходів (у
вигляді податків) на суспільні потреби. Соціальна відповідаль-
ність бізнесу — це відповідальність компанії за суспільну корис-
ність своєї діяльності перед усіма людьми та організаціями, з
якими вона взаємодіє у процесі функціонування, та перед суспі-
льством загалом. Вона висловлює думку, що найточнішим і най-
важливішим розумінням соціальної відповідальності бізнесу є її
трактування як відповідальності підприємця за інтегровану сус-
пільну корисність його бізнесу. У контексті запобігання фінансо-
во-економічних криз та їх подолання, розширення умов для соці-
ального розвитку соціальна відповідальність сприяє: ощадливому
споживанню (держави, організацій, громадян) — через перегляд
потреб в бік їх раціоналізації, через соціальний маркетинг; розви-
тку людського капіталу на всіх рівнях — через підтримання ква-
ліфікації, збереження добрих стосунків, довіри, соціальної згур-
тованості; розвитку соціальних цінностей — честі, гідності,
совісті, репутації, обов’язку, дружби; культивуванню національ-
них та родинних цінностей, здорового способу життя [1].

Вирішення проблеми соціальної відповідальності покликано
запобігти і зняти назріваючі суперечності як у взаємовідносинах
бізнесу і суспільства, так і у взаємовідносинах бізнесу і влади. А
це, в свою чергу, призведе до підвищення лояльності суспільства
до влади та бізнесу, зменшення ролі державного регулювання,
загального поліпшення соціального клімату в суспільстві, підви-
щення темпів економічного розвитку країни, безперервністю су-
спільного відтворення.

Процес суспільного відтворення представляє собою діалектичне
поєднання всіх фаз суспільного відтворення. Відносини між поляр-
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ними фазами: виробництвом і споживанням є найсуттєвішими у по-
єднанні наступних фаз відтворення. Вони представляють собою по-
чаткову і кінцеву стадії руху суспільного продукту. Виробництво є
висхідним пунктом руху суспільного продукту, створює предмети,
які задовольняють потреби. Споживання — кінцевий пункт усього
руху, у результаті якого продукт використовується згідно свого при-
значення, тобто випадає з процесу суспільного виробництва і задово-
льняє окремі суспільні та особисті потреби. Розподіл і обмін висту-
пають серединою, яка пов’язує висхідну і кінцеву стадії відтворення.

Розкриваючи механізми взаємозв’язку різних фаз відтворення
ще К. Маркс писав: «Виробництво, розподіл, обмін, споживання
утворюють, таким чином, правильний силогізм, виробництво
складає у ньому всезагальність, розподіл та обмін — особливість,
а споживання — одиничність, яка замикає собою ціле» [4]. Вка-
зані ним фази: виробництво, розподіл, обмін і споживання роз-
глядалися як взаємопов’язані між собою органічні частини єди-
ного цілого — процесу відтворення суспільного продукту.

Вплив виробництва на споживання проявляється, у першу чергу,
у тому що виробництво формує самі умови споживання. Виробниц-
тво також є основою формування відповідної системи суспільних та
особистих потреб членів суспільства, а споживання, яке є формою
вираження матеріальних умов життя суспільства та пристосування
індивідів до них, відображає потреби, які склалися.

Звідси витікає характерна риса споживання, яка полягає у то-
му, що воно, «знищуючи» продукт виробництва, викликає необ-
хідну і створює реальну основу для виробництва нових продуктів
замість спожитих. Причому споживання не просто стимулює від-
творення виробництва, але й служить імпульсом для його розши-
рення та вдосконалення, спонукуючи виробництво до появи но-
вих галузей, нових товарів і послуг.

Суперечливий характер діалектичного поєднання виробництва і
споживання визначається тим, що чим більше витрачається на ви-
робництво, тим менше залишається для споживання, і навпаки. Так,
науковці відзначають, що діалектика виробництва і споживання як
простих факторів життєдіяльності людини і суспільства проявля-
ється у тріаді ідентичності. Така тріада включає у себе безпосеред-
ню ідентичність, опосередковану ідентичність та утворювальну іде-
нтичність. Перша — безпосередня ідентичність полягає у тому, що
виробництво є віддзеркаленням споживання, а споживання — ви-
робництва. Іншими словами виробництво є безпосереднім спожи-
ванням здібностей людини та засобів виробництва, а споживання
благ здійснює людина. Друга — опосередкована ідентичність —



17

одне є посередньою ланкою для вираження іншого: споживання
опосередковує виробництво, створюючи для продуктів суб’єктів,
тобто споживачів, а виробництво опосередковує споживання і ство-
рює продукти для споживачів, тобто блага. Кожне з них виступає як
засіб для іншого, одне визначається іншим. Третя — утворювальна
ідентичність — виробництво і споживання є передумовою існуван-
ня один одного. Виробництво зумовлює споживання — виробляє
для нього блага; визначає спосіб споживання; ініціює нові потреби.
Споживання створює виробництво у двоїстий спосіб: з одного боку,
зростання попиту стимулює виробництво; з іншого, виникнення но-
вих потреб розширює виробництва [2; 6].

Отже, виробництво і споживання не лише опосередковують
одне одного, але й кожне з них є відображенням іншого. Зазначе-
не визначає сутність загальноекономічних суперечностей між ви-
робництвом і споживанням, які за сучасних умов перетворюють-
ся у суперечності між пропозицією та попитом, на що звертають
увагу вчені [2; 6; 7].

Окресленні контури зазначеної суперечності також характеризу-
ються поступовим загостренням соціальних проблем у суспільстві,
забрудненням довкілля тощо, що впливає на відносини споживачів
до компаній. Сучасним споживачам вже недостатньо бути просто
задоволеними самим товаром. Ухвалення ними рішення про покупку
того або іншого товару все більше залежить від репутації компанії і
декларованих нею цінностей. Зазначимо, що соціальна відповідаль-
ність бізнесу стає важливим споживчим запитом, новим орієнтиром
для досягнення ним високих конкурентних позицій на ринку.

Сучасні споживачі (поки здебільшого в розвинених країнах)
надають перевагу компаніям та організаціям, які проявляють
турботу про майбутній добробут суспільства, відмовляються від
виробництва товарів, що суперечать суспільним інтересам, які не
завдають шкоди навколишньому середовищу, піклуються про
збереження екологічної рівноваги в світі і використовують «зе-
лені технології» у своєму виробництві. Враховуючи глобальний
характер економіки, світову кризу, світову конкуренцію, з’явля-
ється розуміння, що без модернізації соціальних відносин суспі-
льства, якісного поліпшення добробуту не досягти.

Науковці відзначають, що для сучасної України надзвичайної
актуальності набуває підвищення соціальної відповідальності не
лише органів державної влади та бізнесу, а й окремих індивідів
(фактично, населення). Соціальна відповідальність суспільства
походить і визначається соціальною відповідальністю його чле-
нів. Саме громадянин (з його правами й обов’язками, потребами і
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можливостями, проблемами і засобами їх вирішення) має стати
не лише пріоритетом для суспільства, а й об’єктом соціальної
відповідальності за такими її видами: особиста, родинна, еконо-
мічна, екологічна, професійна, політична. Суб’єкти соціальної
відповідальності здійснюють свою діяльність, виходячи не лише
з правових, а й соціальних норм — системи вимог, які висува-
ються суспільством до своїх членів стосовно їхньої поведінки.
Вищим орієнтиром соціальної відповідальності людини є веден-
ня такого способу життя, використання таких способів досягнен-
ня особистих цілей, які не завдають шкоди ані їй самій, ані іншим
людям, ані природі, ані суспільству [5; 8].

Населенню також слід узяти на себе деякі зобов’язання перед сус-
пільством: скоротити до розумних меж обсяг споживання, турбува-
тися про збереження навколишнього середовища. Так, якщо спожи-
вачі і бізнес підтримуватимуть одне одного, весь процес виробництва
і споживання організується в єдину перетворюючу силу, яка призведе
до соціальних змін на глобальному рівні. Тим самим, бізнес і спожи-
вачі в рівній мірі розділять між собою тягар соціальних змін і кожен
своїм невеликим внеском зробить ці зміни популярними.

Відомий американський вчений Ф. Вебстер був одним з пер-
ших, хто розпочав обговорення концепції соціально відповідаль-
ного споживання. Він зазначав, що споживачі є свідомими, соціа-
льно відповідальними, якщо вони враховують суспільні наслідки
свого індивідуального споживання або використовують свою ку-
півельну спроможність для досягнення соціальних змін [10].

Інші автори, такі як Д. Уебб, Л. Морі, К. Харріс, визначають со-
ціально відповідальну поведінку споживача на основі «Концепції
соціального маркетингу» Ф. Котлера. Згідно цієї концепції завдан-
ням організації є встановлення потреб та інтересів цільових ринків і
забезпечення їх бажаної задоволеності продуктивнішими (ніж у
конкурентів) способами з одночасним збереженням чи зміцненням
добробуту споживача і суспільства в цілому [9].

Отже, виходячи із сказаного, зазначимо, що сформувалося два
виміри соціально відповідального споживання: екологічний вимір
(не купувати товари, виробництво яких здійснює негативний вплив
на довкілля) і соціальний вимір (уникати купувати товари компаній,
які здійснюють негативний вплив на суспільний добробут). Соціа-
льна відповідальність споживача виражається: в активній життєвій
позиції, у раціональному споживанні, яке мінімізує згубний вплив
людської життєдіяльності на довкілля, в дотриманні норм соціаль-
ної етики, принципів гуманізму. Разом з тим соціально відповідаль-
не споживання — вибір на користь благ, які не тільки задовольня-
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ють споживача своїми безпосередніми якостями, але й відповідають
його уподобанням (моральним, національним, релігійним тощо).
Таким чином, проаналізувавши сказане, зазначимо, що концепція
соціально відповідального споживання охоплює широке коло різ-
них споживчих діяльностей (табл. 1).

Таблиця 1
РІЗНІ ПРОФІЛІ СОЦІАЛЬНО ВІДПОВІДАЛЬНОГО СПОЖИВАННЯ

Різні профілі Характеристика

Зелене (органічне)
споживання

уникає товарів, які:
— можуть загрожувати здоров’ю споживача;
— завдають значної шкоди навколишньому середовищу в
процесі виробництва, використання та споживання;
— потребують диспропорційної кількості засобів;
— призводять до непотрібного марнотратства через
високі ексклюзивні вимоги, надлишок рис або корот-
кий період придатності;
— вимагають жорстокості стосовно тварин;
— здійснюють негативний вплив на інші країни;
— виробляються з використанням пестицидів, гербіцидів,
неорганічних добрив, антибіотиків і гормонів росту та
біоінженерії (генетично модифіковані продукти)

Обмежене спожи-
вання, деконсумп-
ція (деспоживання)

є свідомим, раціональним обмеженням споживання до
розмірів мінімального задоволення потреб

Стале споживання
передбачає дбайливе та розважливе формування по-
треб, з одного боку, та відбору «екологічно дружніх
товарів і послуг» для їх задоволення — з іншого

Етичне споживання

— це придбання або відмова від придбання товару за ети-
чними, політичними або екологічними переконаннями;
— це споживання розуміється як особливий спосіб
придбання і використання ресурсів за якого особлива
увага приділяється забезпеченню сталого розвитку і
дотриманню прав людини

Раціональне
споживання

— це споживання населенням товарів і послуг, яке
відповідає науково обґрунтованим уявленням про йо-
го розумні межі

Розумне
споживання

— це поєднання потреб індивідів з потенційними мо-
жливостями суспільства;
— критеріями розумності є те: 1) наскільки структура
і рівень потреб, а відповідно і раціональні нормативи
споживання товарів і послуг, сприяють різнобічному
розвитку особи; 2) наскільки через розумне спожи-
вання реалізується суспільна необхідність і тим самим
здійснюється прогрес суспільства у цілому
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Таким чином, формування соціальної відповідальності та по-
зитивного соціально-психологічного клімату є наріжним каменем
модернізації суспільства. Без соціальної відповідальності суспі-
льства, держави, бізнесу і споживачів всі трансформації немину-
че провокуватимуть подальше посилення економічного, соціаль-
ного і правового розшарування, маргіналізації, сепаратизму та
утриманських настроїв в суспільстві. Також потребують подаль-
шого наукового опрацювання проблеми пошуку механізмів мо-
тивації до соціально відповідального споживання індивіда.
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EVOLUTION OF PUBLIC-PRIVATE PARTNERSHIPS
IN THE CONTEXT OF ECONOMIC THEORIES

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто еволюцію теоретичних підходів до
становлення, формування та розвитку державно-приватного парт-
нерства як інструменту та механізму координації взаємодії суб’єктів
господарювання.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: державно-приватне партнерство, державне регу-
лювання, механізм координації.

ANNOTATION. In this paper the evolution of theoretical approaches to
the emergence, formation and development of public-private partnerships
as a tool for interaction and coordination mechanism business entities are
considered.
KEY WORDS: public-private partnerships, government regulation, the
coordination

Постановка проблеми. Саме поняття державно-приватного
партнерства у сучасному його розумінні виникло лише на почат-
ку 90-х років ХХ сторіччя у Великій Британії. Тому і теоретич-
ною розробкою цього питання в економічній науці займаються у
більшості своїй нові сучасні напрями, в першу чергу представни-
ки інституційної теорії. І хоча історично перші економічні школи
взагалі не розглядали проблеми взаємодії держави і бізнесу, оскі-
льки тоді не існувало чітко відокремленого економічного держа-
вного сектора і держава не проводила таку активну економічну
політику, проте для глибшого розуміння сутності явища держав-
но-приватного партнерства необхідно ознайомитися з позиціями
економічних шкіл того часу щодо співвідношення функцій дер-
жави та приватного сектору.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми взаємовід-
носин держави та приватного сектору, забезпечення ефективного
процесу узгодження економічних інтересів основних суб’єктів рин-
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ку привертали увагу дослідників на всіх етапах еволюції економіч-
ної думки і знайшли відображення у працях Т. Мена, А. Монт-
кретьєна, В. Петті, Ф. Кене, А. Сміта, Дж.-Ст. Міля, Ф. Ліста,
А. Маршала, Дж.-Б. Кларка, Л. Вальраса, В. Парето, А. Пігу, М. Бу-
нге, М. Туган-Барановського, Дж. М. Кейнса, В. Ойкена, Т. Вебле-
на, Дж. Коммонса, У. Мітчелла, Дж. Ю. Стігліца, Р. Коуза,
Дж. Б’юкенена, Д. Норта та інших.

Метою статті є дослідження еволюції трактування змісту
державно-приватного партнерства в економічній науці.

Викладення основного матеріалу. Державно-приватне парт-
нерство виникло в результаті намагання узгодити інтереси влади та
бізнесу. Історично так склалося, що існують певні суперечності в
цілях та засобах досягнення цих цілей, що для бізнесових та держа-
вних структур вони не є однаковими, а помітно відрізняються. Звіс-
но, теоретики макроекономічної теорії в різні часи намагалися до-
слідити це питання та дати загальні рекомендації з приводу способів
вирішення цих суперечностей, їх уникнення або подолання.

А. Тюрґо був попередником тих, хто вимагав мінімального втру-
чання держави в економічне життя і протиставляв йому вільну кон-
куренцію. Адміністрація повинна поставити собі завдання усувати
перешкоди, які стримують розвиток промисловості, знижують роз-
міри прибутків і їх надійність [2, с. 182]. Тобто держава створює
умови, але не втручається у виробництво товарів (благ).

Одна з центральних ідей класичної економічної теорії полягає у
тому, що економіка функціонує ефективно, якщо держава не втру-
чається. Вважалося, що ефективному функціонуванню економіки,
яка здатна автоматично досягти повного обсягу виробництва і по-
вної зайнятості, втручання держави може тільки завадити. Проте
А. Сміт був далеким і від того, щоб захищати вільне підприємниц-
тво заради самого бізнесу. Бізнесмени, на його погляд, були зло-
чинцями, проти яких мала б виступити вільна конкуренція. Тому
він відводив урядові три функціональні обов’яз-ки, які могли б по-
требувати видатків і регулювання [2, с. 207—208]: перше — це за-
хист, що, за словами Сміта «має набагато більше значення, ніж до-
статок», друге — це «ретельне адміністрування справедливості»,
третє — державі (уряду) бути не більше, ніж нічним вартовим, за
умов, що два попередні обов’язки виконано. Крім того, слід за-
уважити, що Сміт додав ще і обов’язок «створювати і підтримува-
ти ті громадські інституції й ті громадські роботи (споруди), які
хоча й можуть бути дуже корисними для більшості суспільства,
проте мають таку природу, що прибуток ніколи не відшкодовує
витрат жодному індивідові чи невеликій кількості індивідів». От-



24

же, не дивлячись на загальні погляди Сміта, які ґрунтуються на
понятті «вільної конкуренції та невидимої руки ринку без втру-
чання держави», цей останній обов’язок є сприятливим для випра-
вдання широкої урядової діяльності і слугує одним з перших нау-
кових обґрунтувань виробництва суспільних благ.

З цих позицій, суперечностей, які розв’язує впровадження
державно-приватне партнерство не було і не мало би бути: дер-
жава виробляла суспільні блага, приватний сектор виробляв ін-
дивідуальні товари, невидима рука ринку наводила лад, не було
значних криз і потрясінь, потреб у взаємній підтримці приватно-
го і державного секторів.

Економічні ідеї, які розвивали у своїх працях К. Маркс та Ф. Ен-
гельс, підкорено одній меті — довести, що економічний розвиток ка-
піталістичного суспільства призведе до його краху, а революційні пе-
ретворення є необхідними для прискорення цього процесу. Суть дер-
жави вони визначають як диктатуру економічно панівного класу, а
категорії прибутку, ренти, процента пов’язують з існуванням приват-
ної власності. Ліквідація приватної власності, на їхню думку, забезпе-
чить існування суспільства нового типу, що в ньому розподіл буде
здійснюватись за потребами, а власність стане суспільною [3, с. 178—
179].Це другий крайній випадок, коли стикаються прямо протилежні
інтереси держави та бізнесу, громадського та приватного секторів
економіки. Проте вирішуються вони в інший спосіб, ніж за класичної
теорії, а саме — повним домінуванням державних інтересів, держав-
ної власності, державного контролю. Ні про яке державно-приватне
співробітництво з метою розв’язання наявного конфлікту не йдеться.

Після найглибшого спаду у економічному розвитку США у
30-ті роки XX ст. набула значного поширення кейнсіанська кон-
цепція. Абстрактно та узагальнено, необхідність і доцільність
державно-приватного партнерства з позицій кейнсіанства можна
пояснити багатьма постулатами цієї наукової школи, зокрема:
наданням економічній політиці державного характеру; впливом
на економічне зростання держави через стимулювання попиту
споживачів на засоби виробництва та нові інвестиції; мультиплі-
каційним ефектом щодо дії державних видатків (якщо розглядати
в якості державних видатків частину фінансів ДПП, що фінансу-
ється з державного бюджету);розширенням обсягу інвестицій в
інфраструктуру, науку, техніку, підготовку висококваліфікованих
кадрів, які створюють мультиплікативний ефект, і таким чином
забезпечують економічне зростання у розширеному вигляді.

Монетаристи роблять висновок, що державне централізоване
управління й регулювання економіки є бюрократичним, шкідливим
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для приватної ініціативи і свободи людини, тому державний сектор
в економіці, на їх думку, повинен бути якомога меншим. Основним
засобом економічного регулювання М. Фрідмен та його послідов-
ники вважають монетарну (грошову) систему, через яку можливо й
необхідно розв’язувати усі економічні проблеми країни [3, с. 46].

Теорія раціональних очікувань заперечує будь-які форми дер-
жавного втручання в економіку і базується на суб’єктивістському
підході до аналізу економічних явищ [9, с. 58]. Політика держав-
ного регулювання заперечується за допомогою кількох аргумен-
тів. Один із них — недоцільність, оскільки будь-яке втручання
нівелюється поведінкою економічних агентів. Другий — це твер-
дження, що така політика породжує (через раціональні очікуван-
ня та адаптацію діяльності) результати, протилежні прогнозова-
ним. Третій, те, що державна політика стосується макроекономіч-
ного рівня, ігноруючи мікроекономічний, де саме й приймаються
рішення про економічну поведінку в конкретній економічній си-
туації [9, с. 60—61]. Отже, для узгодження діяльності приватного
бізнесу та уряду, нові класики пропонують формувати економіч-
ну політику держави так, щоб вона забезпечувала стабільність
рішень і законів, щоб зміна грошових і фіскальних правил не
пов’язувалась з тимчасовими потребами державного бюджету,
щоб нові правила набирали чинності через достатній проміжок
часу, аби агенти могли адаптувати і прогнозувати свої дії.

Прихильники теорії економіки пропозиції вважали, що будь-
які намагання держави зрівняти соціальне становище членів сус-
пільства за рахунок державних витрат перешкоджають стабіль-
ному розвиткові економіки, побудованої на принципі реалізації
індивідуальних інтересів. Держава має забезпечувати однакові
можливості для розвитку підприємництва, захищаючи ринкові
механізми, та будувати соціальну сферу, залучаючи до участі у
цьому будівництві через систему державного страхування як-
найширші маси населення [9, с. 64]. Отже, забезпечувати насе-
лення суспільними послугами держава мала за приватні кошти
громадян, що акумулювалися б за рахунок системи страхування.
У той же час ДПП дає можливість приватним суб’єктам, у яких
уже є акумульовані кошти, профінансувати розбудову соціальної
сфери.

Теорія недосконалої інформації ґрунтується на аналізі одного
з недоліків як держави, так і ринку — асиметрії та неповноти ін-
формації. Оскільки в ДПП і держава, і приватні особи та органі-
зації є повноправними суб’єктами відносин, то розбіжність інфо-
рмації, якою володіє кожна зі сторін, є мінімальною. У той же час
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не завжди в таких же рівних умовах із ними стоїть споживач сус-
пільних благ.

У рамках інституціонального напряму економічної теорії держа-
ву розглядають як один із видів організації, якій громадяни делегу-
ють частину своїх прав. Питання про межі держави в такому кон-
тексті постає аналогічно питанню про наявність меж експансії
фірми стосовно ринку. В інституціональному напрямі можна виок-
ремити два полюси, до яких тяжіють моделі держави. На одному з
них — уявлення про грабіжницьку природу держави, на іншому —
ідея угоди між рівними індивідами і контрактний характер держави.
Крім того, саме шляхом укладання угод між різними інститутами
здійснюється реформування економіки і всього суспільства.

Згідно із новою інституціональною економічною теорією
Д. Норта, у багатьох суспільствах політики ухвалюють не ті рі-
шення, що сприяють економічному зростанню, а ті, що вигідні
впливовим соціальним, економічним групам, які підтримують при
владі політиків. Бюрократія також прагне не стільки збільшити
виробництво, скільки взяти під свій контроль систему розподілу
ресурсів. А приватний бізнес прагне бути монополістом на ринку,
хоча власне конкуренція і сприяє економічному розвиткові країни.
Саме з цих причин у деяких пострадянських країнах уряд підтри-
мує неефективні субсидовані монополії та загальмовує програми
приватизації, а у деяких країнах третього світу уряди тримають ці-
ни на сільськогосподарську продукцію неприродно низькими, суб-
сидуючи цим неефективну промисловість і підтримуючи міську
еліту, яка допомагає політикам залишатись при владі [2, с. 685—
686]. Отже, можна спостерігати недоліки бюрократії та приватного
бізнесу, коли вони використовуються у своїх крайніх проявах. Са-
ме тому, застосування інструменту державно-приватного партнер-
ства, що орієнтоване на співпрацю між ними, а також недопущен-
ня прояву монополізму будь-якої зі сторін у реалізації великомас-
штабних проектів, може сприяти пом’як-шенню або і цілковитому
нівелюванню перелічених недоліків.

Позитивні концепції держави в неоінституціональній теорії за-
сновані на тому, що держава, встановлюючи фундаментальні пра-
вила взаємодії економічних агентів і забезпечуючи їх дотримання, є
джерелом порядку і економічного зростання. Проте держава роз-
глядається такою, якою вона має бути за рівності громадян і відсут-
ності транзакційних витрат агентських стосунків. Уведення в аналіз
чинника влади і питання про мотивацію агентів держави розширює
його межі та призводить до дослідження держави як групи з особ-
ливими інтересами і до ефективності державної діяльності.
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Видатним прихильником позитивної ролі держави в економіці
є Р. Масгрейв, який розглядає її як асоціацію індивідів, що по-
кликана розв’язувати проблеми співіснування в суспільстві. Його
теорія суспільних фінансів виходить із того, що головними фун-
кціями держави є забезпечення і розподіл суспільних благ на
принципах ефективності та соціальної справедливості. Визнаю-
чи, що держава як спільне підприємство окремих індивідів має
відображати їхні інтереси, Р. Масгрейв при цьому критично ста-
виться до індивідуалістичної концепції, вважаючи її обмеженою і
приділяючи головну увагу у своєму аналізі економічній ролі
держави для загальних інтересів і суспільних потреб.

У контексті інституціональної парадигми слід особливо виок-
ремити внесок, який зробив Дж. Б’юкенен в економічний аналіз
держави і теорії суспільного вибору. Вчений аналізує перенесен-
ня окремих видів діяльності зі сфери приватного вибору у сферу
суспільного, а також припускає заміщення мотиву приватної ви-
годи мотивами суспільного блага.

Одним із найбільш значущих результатів Дж. Б’юкенена стала
концепція конституційної економіки, яка з’явилася в 60-х роках ми-
нулого століття. Ліберальна за своїми цілями і вихідними засновка-
ми, вона передбачає перенесення фокусу державного регулювання з
прямого втручання в економіку на інституційну структуру суспільс-
тва. Дж. Б’юкенен не тільки бачить головну роль держави в устано-
вленні та забезпеченні дотримання «правил гри» в суспільстві, але і
схильний обмежити її лише цією сферою. Він скептично ставиться
до «держави-виробника» або «держави-добродійниці» і є послідов-
ним прихильником методологічного індивідуалізму і установлення
обмежень на діяльність держави, вважаючи її за своєю природою
недосконалим соціальним інститутом.

Інший видатний інституціоналіст Р. Коуз поставив просте пи-
тання: чим керується фірма, коли приймає рішення — самостійно
виробляти те, що їй необхідно, або закуповувати на стороні. І за-
пропонував відповідь: вся справа у витратах на складання конт-
рактів і контролі за їх виконанням. Якщо б цих витрат не існува-
ло, ми б жили в найефективнішому з усіх можливих світів.
Інвестори вкладали б рівно стільки грошей, скільки потрібно для
отримання максимального прибутку, не турбуючись про те, що
менеджери зроблять щось неправильно, а ті працювали б не по-
кладаючи рук, не побоюючись, що їх виженуть. Диктатори не бо-
ялися б, що їх зрадять: достатньо було б правильно скласти дого-
вір. Якщо б контракти складалися швидко й безкоштовно, будь-
який вихідний розподіл ресурсів був би ефективним. Але в дійс-
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ності інвестори бояться, що менеджери зроблять із грошима щось
не те, і вкладають менше, ніж потрібно, співробітники працюють
упівсили, тому що не чекають на винагороду за старання, а дик-
таторів зраджують. Значить, транзакційні витрати існують — у
цьому полягає знаменита теорема Коуза [3, с. 121—122]. А оскі-
льки в державно-приватному партнерстві держава бере на себе
витрати на складання контрактів і контроль за їх виконанням, то
фактично таким чином вона спрямовує економічний розвиток по
більш ефективному шляху.

Починаючи з кінця 90-х років ХХ століття, у зарубіжній і вітчиз-
няній літературі активно розглядаються теми соціального і міжсек-
торного партнерства у своєму тісному взаємозв’язку. Зокрема, ро-
сійським соціологом В. Якімцем була обґрунтована концепція
міжсекторного соціального партнерства. Згідно з цією концепцією,
міжсекторне соціальне партнерство розуміється як конструктивна
(цілеспрямована та «вигідна» кожному учасникові та населенню те-
риторії, де воно реалізується) взаємодія (що є типом соціальної вза-
ємодії) організацій двох або трьох секторів при вирішенні соціально
значущих завдань у рамках соціального підпростору, що утворю-
ється в ході складного взаємовпливу низки полів, потенціалів, котрі
виникають через відмінності та різноманіття можливостей взаємо-
діючих організацій, що відображають специфіку їх структур, ресур-
сів, правил діяльності та норм поведінки [11, с. 150].

Партнерство між різними суспільними секторами є інститу-
ційною формою і одним із базових принципів управління відпо-
відно до концепції Governance, що реалізується у формах «парт-
нерства щодо публічної політики» і «багаторівневого парт-
нерства». Сучасні зарубіжні і вітчизняні автори при розкритті
змісту понять «governance» і «врядування», акцентують увагу на
системі цінностей, політик та інституцій, через посередництво
яких суспільство управляє своєю економікою, соціальними та
політичними справами завдяки міжсекторній взаємодії [6, с. 15].
При цьому передбачається три суб’єкти: публічна влада, яка
створює сприятливі політико-правові умови, приватний сектор,
який генерує робочі місця й доходи, та громадянське суспільство,
яке посилює політичну та соціальну взаємодію. Завдяки співпра-
ці між цими трьома секторами забезпечується розвиток, макси-
мально орієнтований на задоволення суспільних потреб.

На межі ХХ—ХХІ ст. активно розробляється концепція полі-
тичних мереж, що ґрунтується на врахуванні комунікативних
процесів постіндустріального суспільства і демократичної прак-
тики сучасних держав. Ключовим пунктом розгляду є зв’язки і
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відносини між суспільними інститутами, а не між персоналіями в
межах інститутів. Р. Родес (1992) виділяє п’ять типів таких ме-
реж, керуючись трьома критеріями: ступінь внутрішньої інтегра-
ції, число учасників мережі і розподіл ресурсів між ними. Це:
власне, політичні мережі; професійні мережі; міжуправлінські
мережі; мережі виробників; проблемні мережі [7, с. 241—242].
Державно-приватне партнерство є елементом (відповідно до під-
ходу Л. Отула) і різновидом політичних мереж — мереж вироб-
ників (відповідно до класифікації Р. Родеса), тому для нього ха-
рактерна вся повнота ознак даного роду взаємодії урядових і
громадських структур. Проте для успішного становлення інсти-
туту публічно-приватного партнерства важливе значення має
врахування практично усіх видів мереж.

Висновок. Найбільший внесок у теоретичний розвиток про-
блематики державно-приватного партнерства зробили представ-
ники інституційної та нової інституційної теорії, а також розроб-
ники концепцій міжсекторної взаємодії, Governance та політич-
них мереж.
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Постановка проблеми. Ні в одній галузі економічної теорії
не проявилися так яскраво і чітко інтереси різних соціальних
класів і груп, як у сфері міжнародних торговельних відносин. У
цьому сенсі лібералізм передбачає таку систему зовнішньої тор-
гівлі країни з іншими державами, по якій торгівля не обмежуєть-
ся жодними державними заходами. Протекціонізм, навпаки, є си-
стемою зовнішньої торгівлі, що передбачає стимулювання
розвитку внутрішнього виробництва з допомогою різних заходів
економічної політики держави. Різні групи країн зацікавлені в
тому чи тому напрямку політики зовнішньої торгівлі, і у зв’язку з
цим політична економія прагне обґрунтувати відповідний напрям
теоретичними побудовами. Таким чином, теоретичний аналіз і
критичний розгляд історії протистояння протекціонізму та лібе-
ралізму в міжнародній торгівлі є нерозривними аспектами дослі-
дження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика гло-
балізації та поширення її впливу на суб’єктів світової економіки є
однією з найактуальніших тем, дослідженню якої присвячені ро-
боти зарубіжних і українських учених і практиків, серед яких
слід відзначити роботи А. Тоффлера, А. Моррісона, А. Гальчин-
ського, О. Білоруса, Д. Лук’яненка, В. Іноземцева, В. Василенко,
С. Варналія та ін.

Мета статті: розкрити сутність лібералізації, становлення та
розвиток її теорії як інституційної основи макроекономічної ста-
більності.

Виклад основного матеріалу дослідження. Вважається, що
основні принципи СОТ — лібералізація і свобода світової торгів-
лі сприяють відкритості національних економік та економічному
зростанню країни — члена СОТ.

Однак, наприклад, економіки Китаю і НІК сьогодні успішно
розвиваються, досягли успіхів в своєму розвитку не стільки «від-
критістю економіки», а скільки «завдяки ефективним реформ
(земельної, промислової, банківської, правовий), суворому регу-
люванню торгівлі, розвитку державного підприємництва, держа-
вного субсидування нових секторів економіки, а також їх захисту
від іноземної конкуренції, ефективного управління державою ін-
вестиціями у певні сектори економіки, ефективної грошово-
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кредитною політикою, розвитком власної промислової політики,
підтримкою НДДКР» [20].

Таким чином, успіхи економічного розвитку цих країн обумо-
влені не «вільним ринком», а сильною роллю держави.

Свобода у світовій торгівлі — це свобода для ТНК США, ЄС
та Японії відкривати для себе нові ринки збуту, використовувати
дешеву робочу силу і дешеву сировину, знижувати податки та
зробити менш жорстким екологічне законодавство [11, с. 87].

У реальній історії міжнародної торгівлі протиріччя між про-
текціонізмом і лібералізмом і всередині їх самих вирішувалися
зміною одного цілого іншим. В історії науки, і особливо на су-
часному етапі її розвитку, зазначені протиріччя, на наш погляд,
є діалектичними, що передбачає взаємний зв’язок протекціоніз-
мом і лібералізму, їх єдність на основі функціональних відмін-
ностей.

У цілому аналіз теоретичних концепцій у галузі міжнародної
торгівлі і практики їх використання дозволяє зробити висновок
про те, що протекціонізм і лібералізм у зовнішньоторговельній
політиці — парні категорії, які не існують один без одного і яв-
ляють собою діалектично суперечливе єдність [1, с. 150]. І на ко-
жному етапі знаходяться зацікавлені і в протекціонізмі, і в лібе-
ралізмі боку.

Існування двох різних підходів у зовнішньоторгової політики
— протекціонізму і лібералізму — застерігає проти будь-яких
спрощень у цій сфері міжнародних економічних відносин. Суво-
ре застосування принципів лібералізму менш розвиненими краї-
нами піддає їх економіки небезпеки. Очевидно, що і для розвине-
них країн є нагальна необхідність у певному прагматизмі.
Іншими словами, необхідно завжди знаходити, за образним ви-
словом М. Пебро, «рівновага між наївною вільною торгівлею і
тендітним протекціонізмом» [14, с. 73]. Тому, на наш погляд, те-
оретично невірно ставити питання: або лібералізм, або протекці-
онізм. Правильніше говорити про необхідність використання при
виробленні методології сучасної зовнішньоторговельної політики
положень як лібералізму, так і протекціонізму.

Вперше економічна теорія зробила спробу обґрунтувати про-
блеми зовнішньої торгівлі у працях меркантилістів. Представни-
ки економістів тієї доби, незважаючи на велику подібність їх
ідей, не представляли цілісної школи у власному сенсі цього сло-
ва, тому що не змогли зв’язати окремі складові частини своїх до-
ктрин в єдине ціле, яке спиралося б на певні, твердо встановлені
принципи.
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Концепція меркантилізму пройшла два етапи у своєму істори-
чному розвитку. Для першого з них була характерна монетарна
політика, спрямована на вирішення проблеми накопичення золо-
та в національному масштабі шляхом маніпуляцій в сфері грошо-
вого обігу та його регулювання. Ранній монетаризм знайшов ві-
дображення в працях англійського економіста Ст. Стаффорда. На
думку автора, гроші і благородні метали складають якщо не єди-
ної, то найважливішу форму народного багатства; тому завдання
економічної політики зводиться до збільшення кількості грошей
у країні. Англія бідніє, тому що з неї іноземці вивозять гроші;
інші країни багатіють, тому що отримують ці гроші. Для залу-
чення грошей рекомендується заступництво тих галузей промис-
ловості, які збувають свої продукти за кордон.

Одним з видатних представників пізнього меркантилізму у
Франції був А. Монкретьен. Джерелом багатства держави він
вважав насамперед зовнішню торгівлю, особливо вивезення про-
мислових і ремісничих виробів. У його роботі збереглися сліди
монетаризму (іноземці порівнювалися з насосом, який викачує
багатство з Франції, пропонувалося їх вигнання), але першорядне
значення надавалося «природному багатству» (хліб, сіль, вино
тощо), оскільки не кількість золота і срібла робить державу бага-
тою, а наявність предметів, необхідних для життя і одягу» [4,
с. 180—181].

На думку Т. Манна, «звичайним засобом для збільшення на-
шого багатства і наших скарбів є іноземна торгівля, що в ній ми
завжди маємо дотримуватися того правила, щоб щорічно прода-
вати іноземцям своїх товарів на більшу суму, ніж ми споживаємо
їхніх товарів». Т. Манн заявляв, що «гроші, які привозяться у
країну завдяки активному балансу нашої зовнішньої торгівлі, —
це єдині гроші, які у нас залишаються і якими ми збагачуємося»
[5, с. 46—47].

У Франції меркантилістська політика у II пол. 17 в. зв’язуєть-
ся з міністром короля Людовика XIV Ж. Б. Кольбером (1619—
1693), який закликав до досягнення активного торгового балансу,
як джерела збільшення державних доходів у першу чергу за ра-
хунок: створення мануфактур, заохочення промисловості, збіль-
шення вивезення промислових виробів і ввезення сировини, ско-
рочення ввезення готових виробів іноземного виробництва.

У другій половині XVII ст., після закінчення Визвольної війни
та Переяславської Ради (1654), меркантилізм на практиці викори-
стовував Б. Хмельницький. З метою захисту купецьких прав були
встановлені високі мита на вивезення товарів з країни, особливо
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золота, срібла, коштовностей, а також пільги місцевим виробни-
кам, стимулювали їх на вивезення товарів.

На Русі протекціоністські ідеї меркантилізму були вперше
підтримані відомим ученим і дипломатом А. Л. Ордин-Нащо-
кіним, який 1667 р. був ініціатором прийняття Ново-торгового
статут, запроваджував «принцип національної вищості». Меркан-
тилізм А. Л. Ордин-Нащокіна представляв собою обгрунтування
політики протекціонізму зі специфічними для Росії того часу
особливостями [18]. Рішучого продовження ця політика придбала
в кінці XVII—початку XVIII ст. у реформах Петра I, що завдання
домогтися економічної незалежності Росії вирішував меркантилі-
стськи: шляхом залучення в країну золота та срібла, форсування
експорту, заохочування російського купецтва, розвиток промис-
ловості та судноплавства.

Подальше теоретичне обґрунтування політика протекціонізму
в цей період отримала в роботах українського вченого та церков-
ного діяча Ф. Прокоповича і російського «купецької людини»
І. Т. Посошкова. В основному творі І. Т. Посошкова «Книга про
вбогість і багатство» (1724) чітко проявився меркантилізм його
автора при характеристиці торгівлі [2].

Протекціоністські ідеї меркантилізму знайшли відображення у
творах і практичній діяльності російського державного діяча
В. М. Татіщева. У ряді робіт він виклав свої погляди на значення
зовнішньої торгівлі для багатства суспільства, дотримувався тео-
рії торгового балансу [16].

Останнім представником школи меркантилізму, на думку ба-
гатьох дослідників, є англійський економіст Дж. Стюарт, який не
тільки радить обмежувати споживання іноземних товарів, якщо
воно перевищує власний вивезення, а взагалі рекомендує суворі
державні регламентації діяльності у всіх сферах народного гос-
подарства.

Таким чином, протекціоністські погляди меркантилістів домі-
нували в економіці півтора століття. Вони принесли позитивні
результати в Англії, Франції та інших країнах, у сенсі розвитку
промисловості, судноплавства, транспорту.

До середини XVIII століття торгівля між країнами мала більше
обмежень, регламентацій і заборон. Цей період часу більше відпові-
дав усвідомлення необхідності вільної економічної діяльності.

Важливу роль у цьому відіграв англійський філософ і еконо-
міст Дж. Локк (1632—1704), який у праці «Два трактати про
державне правління» (1690) виклав фундаментальні засади соціа-
льно-політичної концепції лібералізму: економічної волі як права



36

на особисте володіння і користування власністю та інтелектуаль-
ної волею, що включає волю совісті. Обґрунтування принципів
індивідуалізму дозволило Дж. Локку висунути на перший план
ідею стихійної, вільної закономірності ринку, сформулювати за-
чатки теорії попиту і пропозиції, і тим самим закласти методоло-
гічні та теоретичні основи класичної теорії міжнародної торгівлі
теорії вільної торгівлі або фритредерства.

Слід зазначити, що словосполучення (free trade — вільна тор-
гівля) спочатку з’явилося в англійській мові в кінці XVI століття
[17, с. 10]. Тоді під «free trade» розумілася якась економічна сво-
бода приватної особи, не обмежена бар’єрами для цього роду дій.

Першим, хто оголосив будь-яке урядове втручання шкідливим
для економічної діяльності народів, був Д. Норс (1641—1691).
Саме його можна вважати першим фритредером.

Систематизацію вчень про вільну торгівлю XVII—XVIII сто-
літь виробив А. Сміт. Його ідея міжнародного поділу праці як
основи зовнішньої торгівлі є лише окремим випадком загальної
ідеї поділу праці. Принцип свободи торгівлі дозволяє країні зосе-
редити свої зусилля на виробництві тих продуктів, які вона може
робити краще і найдешевше.

Засновниками, «класиками» наукової теорії міжнародної тор-
гівлі є Д. Рікардо, Р. Торренс і Дж. С. Мілль.

Д. Рікардо він стверджував, що поділ праці і зовнішня торгів-
ля стихійно сприяють певної вигоди всіх націй, які беруть участь
у вільному зовнішньоторговельному обміні: «При системі повної
свободи торгівлі кожна країна, природно, витрачає свій капітал і
робочу силу на такі галузі промисловості, які дають їй найбільші
вигоди [12]. Д. Рікардо довів, що лібералізація зовнішньої торгів-
лі веде до економічного зростання [13, с. 112—128]. Проте інсти-
тути глобалізації вимагають від держав їх спеціалізації на сільсь-
когосподарських продуктах і сировинних товарах.

В основу теорії порівняльних переваг покладена ідея про існу-
вання відмінностей між країнами в умовах виробництва. Відпові-
дно, передбачається, що в будь-якій країні за будь-яких природ-
них умов в принципі існує можливість налагодити виробництво
будь-яких товарів. Таким чином, згідно теорії Д. Рікардо, кожна
країна отримує «вигоду» від розвитку зовнішньої торгівлі, вико-
ристовуючи різницю у витратах виробництва різних товарів у рі-
зних країнах.

Послідовник Д. Рікардо, англійський економіст Дж. С. Мілль
виклав так званий закон міжнародної вартості: «Вартість, за якою
дана країна обмінюється своєю продукцією з іншими країнами,
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залежить від двох чинників: по-перше, від розміру і здатності
розширення попиту цих країн на її товар порівняно з попитом на
їхні товари; по-друге, від розміру капіталу, що вивільняється з
внутрішнього виробництва товарів для власного споживання»
[10, с. 369—370].

Активними прихильниками класичної теорії вільної торгівлі в
середині XIX ст. виступали українські вчені, професори Київсько-
го університету I. В. Вернадський (1821—1884) і М. Х. Бунге.
Протекціонізм у торговельній політиці, на думку Г. Х. Бунге, є пе-
режитком минулого, оскільки виробництво перебуває під опікою
держави, позбавляється стимулів суперництва, затримується зде-
шевлення продукції і розвиток технічного прогресу. Свобода ж, на
його погляд, є одним з проявів свободи промисловості [6, с. 68].

I. В. Вернадський, один з прихильників вільної торгівлі, кри-
тикував економічні школи, які пропонували урядове втручання в
економіку. I. В. Вернадський зазначав, що історичний досвід до-
водить позитивний вплив розвитку зовнішньої торгівлі на еконо-
мічне зростання в країні. На його думку, через надмірно протек-
ціоністської системи дорожчають ввезені в країну товари,
скорочується їх споживання і, отже, рівень життя населення та
ділова активність в економіці [9, с. 39—40].

Оригінальні ідеї про протекціонізм і вільної торгівлі висува-
лися економістом і істориком І.І. Янжулом. Він вважав, що дер-
жавне невтручання і свобода торгівлі не є загальним законом
людства [19, с. 165].

Значний внесок у розвиток теорії протекціонізму і протекціоні-
стської політики Росії зробив всесвітньо відомий російський учений
Д. І. Менделєєв. Він дав визначення протекціонізму як механізму
державного захисту економіки і засоби боротьби з країнами, які
проводили щодо Росії економічну експансію [7, с. 67].

Становлення теорії міжнародної торгівлі в XIX ст. являє собою
приклад еволюції наукового вчення. Новий виток його розвитку
означав поглиблення знань про міжнародної торгівлі, розширення
меж її дослідження і підвищення рівня обґрунтування при збере-
женні основних постулатів фритредерства і протекціонізму.

У XX ст. протиборство двох напрямків у дослідженні міжнарод-
ної торгівлі не тільки не затихла, але і отримало подальшого розви-
тку. Згідно з критерієм використання класичного підходу до аналізу
міжнародної торгівлі, їх можна класифікувати за трьома групами.

До першої групи відносяться неокласичні теорії, новизна ме-
тодологічних підходів до дослідження яких полягає в тому, що
розширюється кількість аналізованих товарів, країн і факторів
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виробництва на основі основних положень класичних концепцій.
Ці підходи знайшли своє втілення в теорії пропорційності факто-
рів і теорія специфічних факторів виробництва.

Друга група теорій — альтернативних, не піддаючи сумніву
принципи класичних теорій міжнародної торгівлі, розширила
предмет дослідження та проаналізувала ті сторони міжнародної
торгівлі, які раніше ігнорувалися. До таких теорій відносяться
теорія ефекту масштабу і гіпотеза переважного попиту.

Третя, найчисленіша група теорій технологічного напрямку,
які будуються на принципово інших методологічних засадах. Їх
автори відкидають класичні теорії, вказуючи на їх минущий ха-
рактер і акцентуючи увагу на необхідності конструювання нових
теорій, які реально відображають складну структуру сучасної
міжнародної торгівлі.

Притому, що кожна з сучасних теорій претендує на роль теорії
міжнародної торгівлі, найповніше пояснює поглиблення участі
розвинених країн у міжнародному поділі праці та залучення
менш розвинених країн до системи міжнародного обміну за тру-
домістким і деяким капіталомістким виробами. В цілому всі во-
ни, безумовно, стали кроком вперед на шляху усвідомлення су-
часних світогосподарських зв’язків, оскільки зуміли відбити
високий рівень інтернаціоналізації господарського життя, і у них
втілилося уявлення про необхідність переходу до вивчення світо-
вого господарства як єдиної системи. В подальших наукових до-
слідженнях ці різні підходи були синтезовані і теорія порівняль-
них переваг отримала новий вимір.

Як зазначає фінансист Дж. Сорос, однією з основних причин
поширення негативних наслідків процесу глобалізації є те, що
політичною елітою багатьох країн на озброєння взята ідея ринко-
вого фундаменталізму або вільного підприємництва, недооцінена
можливість регулювання економічного розвитку в планетарному
масштабі [15, с. 23].

Таким чином, першочерговим завданням держави є вирішення
існуючих проблем підприємництва шляхом створення нових підхо-
дів щодо його розвитку та ефективного функціонування і забезпе-
чення піднесення його ролі і значущості в національній економіці
до загальносвітового рівня. Лібералізація по своїй суті, зазначає А.
С Ілларіонов, — це розширення економічних свобод дій суб’єктів
підприємницької діяльності, зняття або зменшення політичних,
юридичних та адміністративних обмежень приватної ініціативи [3].

На сучасному етапі лібералізаційні процеси у світовій еконо-
міці набули ознаки глобальної тенденції, що обумовлює підви-
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щену увагу до них з боку держави [8, с. 17]. Саме лібералізація
світових ринків повинна забезпечити зростання ділової активнос-
ті бізнесу.

Однак, у даному питанні необхідний відповідний консенсус
національних і глобальних інтересів, оскільки рівень економічно-
го розвитку країни, необхідність досягнення макроекономічної
стабільності і забезпечення економічної безпеки країни не дозво-
ляють у повному обсязі ігнорувати заходи протекціонізму. Під-
тримка експортерів і захист товаровиробника для внутрішнього
ринку мають бути врівноважені з загальносвітовими ліберализа-
ційними процесами в інтересах національної економіки.

Отже, навіть короткий аналіз генезису, становлення і транс-
формацій теорій міжнародної торгівлі дає підставу для висновків.
Теоретичне обгрунтування політики вільної торгівлі і протекціо-
нізму було актуальним і затребуваним на протязі всієї історії
міжнародної торгівлі.

Неокласична гіпотеза спочиває на фундаментальною гіпоте-
зою: обмін здійснюється у відповідності з принципами ринку,
тобто залежить від вільного співвідношення попиту та пропози-
ції. Якщо ж це не так і, особливо, якщо деякі учасники обміну в
стані спотворити умови конкуренції на свою користь, то глоба-
льна економічна оптимізація не забезпечується, як і оптимізація
на рівні кожного з учасників цього обміну.
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АНОТАЦІЯ. Розглянуто економічну сутність специфічних об’єктів об-
ліку й контролю — конфіскованих активів суб’єктів міжнародної еко-
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Розвиток інноваційної економіки в Україні нерозривно
пов’язаний з міжнародною інтеграцією у світовий економічний
простір, що потребу є використання ефективних інструментів і
важелів управління експортом та імпортом товарів, послуг, капі-
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талу; міжнародною спеціалізацією та кооперацією виробництва;
здійсненням господарської діяльності за кордоном; фінансовими
операціями; науково-технічними зв’язками; спільним підприєм-
ництвом. Значний обсяг управлінської інформації формується
системою бухгалтерського обліку; атрибути корисності облікової
інформації забезпечуються системою контролю, що обумовлює
доцільність застосування заходів контролю у сфері аналітичного
опрацювання облікових інформаційних потоків.

Реформування системи бухгалтерського обліку в Україні обу-
мовлює необхідність наукових досліджень питань методики й ор-
ганізації облікового супроводження господарських фактів, явищ і
процесів на основі переосмислення традиційного економічного
термінологічного апарату щодо основних об’єктів бухгалтерсь-
кого обліку та контролю господарської діяльності суб’єктів гос-
подарювання. Аналіз інформації з економічних видань підтвер-
джує необхідність дослідження економічної сутності таких
специфічних об’єктів обліку й контролю, як конфісковані активи
суб’єктів міжнародних економічних відносин, оскільки нагаль-
ною є потреба у впорядкуванні дефініції та розробленні класифі-
каційних ознак зазначених об’єктів.

Вирішенню теоретичних і практичних питань обліку та конт-
ролю міжнародних економічних операцій присвячено значну кі-
лькість досліджень вітчизняних науковців. Зокрема, питання ав-
томатизації обліку й контролю міжнародних економічних
операцій розкриваються в монографії Ю. А. Кузьмінського [1].
Порядок обліку валютних операцій вітчизняних підприємств ви-
світлено у роботі Я. Кавторєвої, О. Михайленко, М. Бойцової [2].
Питання методики й організації обліку зовнішньоекономічної ді-
яльності підприємств висвітлені в роботах Л. О. Кадуріної, М. С.
Стрельнікової [3], І. О. Лукашової, О. М. Головащенко [4], В. М.
Небильцової, О. В. Небильцової, О. В. Овдій [5], М. Ф. Огійчук,
В. Г. Шандурської, М. І. Беленкової [6].

Втім, аналіз економічної літератури показав, що численні пи-
тання методики й організації обліку й контролю обліку конфіско-
ваних активів суб’єктів міжнародних економічних відносин за-
лишаються не дослідженими. Необхідність вироблення іннова-
ційних підходів до облікового й контрольного супроводження
операцій суб’єктів міжнародних економічних відносин з конфіс-
кованими активами обумовлюється динамікою світогосподарсь-
ких процесів, подальшою гармонізацією вітчизняної облікової
системи з міжнародними стандартами фінансової звітності, а та-
кож інформаційними запитами учасників економічних відносин в
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умовах розвитку соціальної відповідальності бізнесу в Україні,
що підтверджує актуальність обраної теми.

Варто підкреслити, що в наукових фахових виданнях відсутня
інформація щодо сутності та класифікації конфіскованих активів
суб’єктів міжнародних економічних відносин. Аналіз норматив-
но-правового забезпечення зовнішньоекономічної діяльності під-
приємств України показав, що окреслені питання найбільш повно
регулюються Митним кодексом України [7]. Також окремі аспек-
ти класифікації конфіскованих активів суб’єктів міжнародних
економічних відносин визначаються Законами України «Про ви-
везення, ввезення та повернення культурних цінностей» [8] «Про
захист суспільної моралі» [9], «Про ветеринарну медицину» [10],
«Про наркотичні засоби, психотропні речовини і прекурсори»
[11], «Про карантин рослин» [12], «Про заборону ввезення і реа-
лізації на території України етилованого бензину та свинцевих
добавок до бензину» [13], «Про поштовий зв’язок» [14], «Про
тваринний світ» [15].

Як показав термінологічний аналіз положень Митного кодек-
су України [7], конфіскованими називаються лише ті активи
суб’єктів міжнародної економічної діяльності, що пов’язанні з
порушенням митних правил і щодо яких прийнято судом чи суд-
дею рішення про їх конфіскацію.

З метою вдосконалення класифікації конфіскованих активів
суб’єктів міжнародної економічної діяльності необхідно система-
тизувати всі заборонені до ввезення, вивезення та транзиту через
територію України товари, що потенційно можуть бути конфіс-
кованими. Найменування таких товарів не зведено в жодному з
нормативних документів, а перший пункт першої частини 196-ої
статті Митного кодексу України містить недостатньо інформати-
вне положення: «Товари, переміщення яких через митний кордон
України заборонено законом не можуть бути пропущені через
митний кордон України» [7].

Закон України «Про вивезення, ввезення та повернення куль-
турних цінностей» забороняє ввезення оголошених у розшук
культурних цінностей [8, ст. 22]. Вони підлягають вилученню,
так само як і контрафактні примірники художніх творів.

Закон України «Про захист суспільної моралі» забороняє вво-
зити на митну територію України продукцію порнографічного
характеру [9, ст. 6].

Закон України «Про ветеринарну медицину» забороняє вве-
зення, вивезення та транзит територією України активів, що мо-
жуть переносити особливо небезпечні хвороби, занесені до спис-
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ку Міжнародного епізоотичного бюро та інші хвороби, про які
повідомлено через підтверджені спалахи цих хвороб в окремих
країнах [10, ст. 7]. Так само забороняється переміщення через
державний кордон України не ідентифікованих тварин, або та-
ких, що не мають відповідної супровідної документації [10, ст.
15]. Також цей Закон містить перелік активів, заборонених до
ввезення на територію України [10, ст. 82]:

• неїстівні продукти тваринного походження (фізичними осо-
бами) для власного використання;

• живі патогенні мікроорганізми;
• патологічний матеріал, що містить збудників хвороб тварин;
• незареєстровані ветеринарні препарати;
• незареєстровані кормові добавки;
• незареєстровані премікси;
• незареєстровані готові корми.
Закон України «Про наркотичні засоби, психотропні речовини

і прекурсори» чітко зазначає необхідність у затриманні та конфі-
скації таких активів, якщо вони ввозяться чи вивозяться з терито-
рії України без належного дозволу на ввезення, вивезення чи
транзит [11, ст. 24].

Законом України «Про карантин рослин» забороняється вве-
зення на територію України таких рослин, ґрунту, продуктів рос-
линного походження або будь-чого, що може переносити та по-
ширювати шкідливі організми разом з засобами їхнього переве-
зення, що 12, ст. 35]:

• заражені карантинними шкідливими організмами;
• можуть спричинити занесення карантинних організмів на

територію України;
• можуть збільшити популяцію місцевих регульованих шкід-

ливих організмів до рівня, який не відповідає рівню фітосанітар-
ного захисту.

Законом України «Про заборону ввезення і реалізації на тери-
торії України етилованого бензину та свинцевих добавок до бен-
зину» забороняється імпорт етилованого бензину та свинцевих
добавок до бензину [13, ст. 1].

Щодо поштових відправлень, то Законом України «Про пошто-
вий зв’язок» заборонено до пересилання у поштових відправленнях
вкладення, які можуть становити загрозу життю та здоров’ю людей,
призводити до знищення чи псування (пошкодження) інших по-
штових відправлень і поштового обладнання [14, ст. 14]. Кабінетом
Міністрів України встановлений такий перелік вкладень, забороне-
них до пересилання у поштових відправленнях:
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• вогнепальна зброя усіх видів і боєприпаси до неї, холодна
зброя та інші предмети, спеціально призначені для нападу та
оборони (кастети, стилети, балончики з рідиною паралітичної дії
тощо), вибухові, легкозаймисті або інші небезпечні речовини,
якщо інше не передбачено законодавством;

• наркотичні засоби, психотропні речовини, їх аналоги і пре-
курсори, включені Державною службою України з контролю за
наркотиками до переліку наркотичних засобів, психотропних ре-
човин, їх аналогів і прекурсорів, що підлягають спеціальному ко-
нтролю відповідно до законодавства, та радіоактивні речовини;

• дозволи на право носіння зброї, трудові книжки, військові
квитки, документи, що посвідчують особу (крім паспортів грома-
дянина України для виїзду за кордон);

• інші предмети, ввезення яких заборонено до країн відповід-
но до законодавства та актів Всесвітнього поштового союзу;

• живі тварини тощо.
Окремо забороняється вкладати у поштові посилки докумен-

ти, що мають характер поточного й особистого листування та
кореспонденцію будь-якого характеру, якою обмінюються осо-
би, крім відправника та одержувача, чи осіб, що живуть з ними.
Забороняється пересилати монети, банківські білети, банкноти
чи будь-які цінні папери на пред’явника, дорожні чеки, платину,
золото чи срібло у виробах чи в необробленому вигляді, доро-
гоцінні камені, ювелірні вироби та інші дорогоцінні предмети
[14, ст. 15].

Закон України «Про тваринний світ» забороняє імпорт в Украї-
ну електроловильних систем (електровудок), монониткових (воло-
сінних) сіток, мисливських капканів та інших засобів добування
об’єктів тваринного світу, заборонених законом [15, ст. 53].

Також необхідно зазначити, що не всі активи заборонені од-
ночасно для ввезення, вивезення, транзиту і поштових відправ-
лень. У табл. 1 систематизовано активи, що підлягають конфіс-
кації в розрізі заборонених законодавством видів переміщення
активів через кордон України.

Матеріали табл. 1 показують, що лише особливо небезпечним
наркотичним засобам, психотропним речовинам і рослинам, що
їх містять, а також дитячій порнографії заборонено перетинати
кордон України в будь-якому напрямку, та у будь-який спосіб.
Також, у цей список потрапили не ідентифіковані тварини, тобто
ті, що не мають належної документації, та очевидно, що жоден
актив не зможе перетнути кордон легально без супровідної доку-
ментації та відповідних дозволів.
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Таблиця 1
ЗАБОРОНЕНІ ВИДИ ПЕРЕМІЩЕННЯ АКТИВІВ ЧЕРЕЗ КОРДОН УКРАЇНИ

Заборонений вид
переміщення

через кордон України

Актив В
везення

В
ивезення

Транзит

П
ош

тове
відправлення

Оголошені в розшук культурні цінності + – – –

Продукція порнографічного характеру + – – +

Дитяча порнографія + + + +

Носії особливо небезпечних хвороб тварин + + + –

Не ідентифіковані тварини + + + +

Неїстівні продукти тваринного походження
для фізичних осіб + – – –

Живі патогенні мікроорганізми + – – –

Патологічний матеріал зі збудниками хвороб
тварин + – – –

Незареєстровані ветеринарні препарати, кор-
мові добавки, премікси, готові корми + – – –

Особливо небезпечні наркотичні засоби, пси-
хотропні речовини та рослини, що їх містять + + + +

Рослини, продукти рослинного походження,
насіннєвий та садивний матеріал, ґрунт та
інші об’єкти заражені карантинними шкідли-
вими організмами

+ – – –

Збудники хвороб рослин, культури живих
грибів, бактерії, віруси, комахи, кліщі, нема-
тоди, які ушкоджують рослини

+ – – –

Деревина бамбука та хімічно необроблені ви-
роби з нього без проведення знезараження + – – –

Пакувальна деревина та пиломатеріали не
очищені від кори а також кора деревини
хвойних порід

+ – – –
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Закінчення табл. 1

Заборонений вид
переміщення

через кордон України

Актив В
везення

В
ивезення

Транзит

П
ош

тове
відправлення

Етилований бензин та свинцеві добавки до
бензину + – – –

Вогнепальна зброя усіх видів і боєприпаси до
неї, холодна зброя та інші предмети, спеціа-
льно призначені для нападу та оборони, ви-
бухові, легкозаймисті або інші небезпечні ре-
човини

– – – +

Усі попередньо наведені класифікації конфіскованих активів
суб’єктів міжнародної економічної діяльності стосувались това-
рів до потрапляння у власність держави. Далі їх доцільно класи-
фікувати за способом розпорядження, відповідно до п. 2 ст. 243
Митного кодексу України:

• реалізація;
• безоплатна передача;
• переробка;
• утилізація чи знищення [7].
Внаслідок проведеного дослідження уточнений зміст понят-

тя»конфісковані активи суб’єктів міжнародної економічної дія-
льності» — це активи, пов’язані з порушенням митних правил і
щодо яких прийнято судом чи суддею рішення про їх конфіска-
цію, та виділені такі класифікаційні ознаки конфіскованих акти-
вів суб’єктів міжнародної економічної діяльності:

• група, розділ і код товару за Українським класифікатором
товарів зовнішньоекономічної діяльності;

• категорія майна;
• нормативно-правовий акт, номер статті, частини та пункту

порушення якого призводить до конфіскації;
• напрям перетину митного кордону України;
• спосіб розпорядження.
Уточнена класифікація слугуватиме основою подальших до-

сліджень методичних і організаційних аспектів облікового й кон-
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трольного супроводження операцій суб’єктів міжнародних еко-
номічних відносин з конфіскованими активами, дозволить опти-
мізувати облікові й контрольні процедури, а також виробити
структурно — логічну схему організації їх обліку.
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NEW APPROACHES TO EVALUATION
OF INNOVATIVE PROJECTS

АНОТАЦІЯ. Розглянуто методику квантово-економічного аналізу ін-
вестиційних проектів, запропоновано використання даної методики
як першого етапу комплексної оцінки інноваційних проектів.
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ANNOTATION. The method of quantum-economic analysis of investment
projects is considered. It is proposed to use this technique as the first
stage of a comprehensive evaluation of innovation projects
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learning.

Постановка проблеми. У сучасних кризових умовах забезпе-
чення стабільності економіки, заняття конкурентоспроможних
позицій на світовому ринку для України в основному залежать
від масштабів залучення значних за обсягом інвестицій. Згідно
сучасних досліджень основним рушієм науково-технічного про-
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гресу і досягнення стійких темпів зростання національної еконо-
міки є інвестування коштів у принципіально нові високотехноло-
гічні проекти у сфері технологій, наукоємної продукції, впрова-
дження форм і методів їх просування на ринку.

На сьогодні в Україні існує суттєва недостача інвестицій. Це
викликано багатьма як зовнішніми, так і внутрішніми причинами
(тут і недосконалість законодавства, і нестабільність економічної
ситуацій, і недостатня розробленість стратегії впровадження ін-
новаційних проектів). Тому для України однією з актуальніших
завдань, є створення методик оцінки ефективності інноваційних
проектів у високотехнологічних галузях, які дадуть змогу віді-
брати найуспішніщі проекти, на яких можна зосередити зусилля
та відкинути явно провальні проекти.

Огляд останніх досліджень. Проблема оцінки інноваційних
проектів розглядалась у роботах таких авторів, як Л. Кобилян-
ський, В. Бернс, В. Лахтін, Л. Оголєва, А. Шеремет, І. Мазур,
Б. Холод, І. Алексєєва, І. Балабанов, О. Мотовилов, С. Наумен-
кова, М. Туган-Барановський, Й. Шумпетер та ін. [2, 3]. Але пот-
рібно зазначити, що частина підходів, запропоновані ними, дають
можливість оцінити ефективність проекту лише після його впро-
вадження. Окрім того, більшість методик передбачає опрацюван-
ня великого обсягу інформаційно-аналітичного матеріалу, який в
умовах ринку нового інноваційного продукту зібрати практично
неможливо.

Метою статті є визначення сучасних методологічних прийо-
мів оцінювання інвестиційних проектів, які можна використову-
вати у високотехнологічних галузях.

Виклад основного матеріалу. Для реалізації інноваційних
проектів в Україні основним стримуючим фактором є обмеже-
ність обсягу доступних фінансових коштів. Тому для успішного
розвитку інноваційної діяльності бажано мати вже на перших
етапах дослідження інноваційних проектів механізм, який дає
змогу відкинути економічно неефективні проекти.

До таких методів можна віднести метод квантово-економічного
аналізу (КЕА), який дає змогу визначити життєздатність бізнес-
проектів. Основна ідея концепції КЕА полягає в тому, що важливі
не рівні еволюційного розвитку продукту, компанії та ринку самі по
собі, а правильне сполучення цих рівнів. Вміння визначати дозволе-
ні та заборонені сполучення дасть можливість створювати інстру-
ментарій для інвесторів, менеджерів і маркетологів [6].

Згідно [6] будь-який інвестиційний проект визначається трьома
складовими: товаром, який буде вироблятися, (або ще його можна
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назвати технічною системою), компанією, яка буде виробляти і про-
сувати на ринок цей товар, і ринком, де товар буде реалізовуватися.

Кожний з трьох компонентів проходить певний життєвий
цикл. Для товарів цей життєвий цикл складається з чотирьох ста-
дій, для компаній життєвий цикл складається з трьох стадій, а для
ринку життєвий цикл має п’ять стадій.

Дамо коротку характеристику кожної стадії всіх трьох компо-
нентів проекту.

Типовий розвиток життєвого циклу товару, згідно теорії КЕА,
представляється у вигляді чотирьохетапної моделі. Основою кла-
сифікації товару по стадіях розвитку є його продуктивність або
основний технічний параметр. На першому етапі відбувається за-
родження принципово нового продукту. На другому етапі відбу-
вається становлення товару (зростання продуктивності/основного
технічного параметра). Можливе розгалуження товару на різні
продукти, які працюють в різних умовах або виконують різні фу-
нкції. Третій етап характеризується досягненням межі можливої
продуктивності і зручності, вичерпанням потенційно можливих
ресурсів підвищення продуктивності. На четвертому етапі спо-
стерігається зниження технічних показників з максимально мож-
ливих до тих, які необхідні тут і зараз [7].

Основним параметром, що характеризує еволюцію компаній, є
доступ компаній до капіталу. Компанії першого рівня мають до-
ступ, як правило, до венчурного капіталу. Компанії другого та
третього рівнів мають у своєму розпорядженні акціонерний капі-
тал, можуть користуватись банківськими кредитами та іншими
джерелами фінансування.

У перебігу першого етапу свого становлення, компанія пови-
нна мати на меті розробку прототипів свого першого продукту.
На другому етапі розвитку компанія повинна створити техноло-
гію серійного виробництва свого першого продукту, почати фор-
мувати ринок свого першого продукту, а також розпочати розро-
бку додаткових продуктів, які будуть створені на базі першого і
які компанія буде пропонувати своїм споживачам. На третьому
етапі компанія має завданням максимізувати прибуток від про-
дажів сьогодні і захистити свій ринок від конкурентів завтра.

Основним критерієм еволюційної класифікації ринків висту-
пає розподіл споживачів між даним ринком та іншими ринками.
Згідно КЕА ринки за своїм еволюційним розвитком поділяються
на п’ять груп.

На нульовому рівні ринку споживачів, які платять гроші за
використання нової пропозиції, поки ще не існує. Існують ентузі-
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асти, для яких спробувати нововведення — хобі. На ринку пер-
шого рівня уже з’являються покупці, які реально платять гроші.
Але вони ще не йдуть з попереднього ринку. Ринок другого рівня
характеризується тим, що на нього починають масово приходити
споживачі, залишаючи ринок попередній. На третій рівень розви-
тку ринок вступає, коли всі потенційні споживачі вже користу-
ються пропозицією даного ринку і динаміка числа покупців відо-
бражає приріст населення в країні. Ринок четвертого етапу — це
зворотна сторона другого етапу ринку. На четвертому етапі рин-
ку відбувається відтік споживачів, які починають використовува-
ти нову пропозицію натомість наявного.

В інвестиційному проекті кожен з компонентів може знаходи-
тися на одній із визначених стадій. Отже, всього (згідно правил
комбінаторики) існує 3 × 4 × 5 = 60 варіантів комбінацій типу
компанії, типу товару та типу ринку.

Визначимо відповідність між окремими компонентами проекту.
Згідно методики квантово-економічного аналізу на ринку нульового
рівня найбільш успішними є компанії першого рівня. На ринку
першого рівня найефективніше виявляються компанії-«другоетап-
ники». На початку другого етапу ринку успішно діють компанії
другого та третього рівнів. Однак до кінця другого етапу на ринку
залишаються лише «третьоетапні» компанії. На ринок четвертого
етапу іноді знову можуть увійти «другоетапні» компанії.

Рівень розвитку технічної системи, пропонованої на ринку,
має поєднуватися з рівнем розвитку ринку. Побічно це обумов-
лено вже тим, що рівень розвитку ринку диктує стадію розвитку
компанії, яка може знаходитись на даному ринку. А етап еволю-
ції компанії визначає, з якою технічною системою дана компанія
може працювати.

Існує і прямий взаємозв’язок між стадією ринку та рівнем розви-
тку продукту. Недостатній рівень розвитку продукту стримує роз-
виток ринку. Технічна система першого рівня зумовить існування
ринку тільки нульового рівня. Ніхто за неї ще не захоче платити.
Технічна система другого рівня зазвичай вимагає занадто тривалого
навчання щодо її використання, недостатньо налагоджена й/або не
задовольняє іншим вимогам, що пред’являються покупцями «тре-
тьоетапного»ринку. «Третьоетапна» ж технічна система досить рід-
ко може виступати продуктом на ринку ранніх стадій, інакше незро-
зуміло, чому її не пропонували на цей ринок раніше.

Позначимо через Рі — етап ринку (і=0,…,4), Ті — етап розвит-
ку продукту, Пі — етап розвитку компанії. Зведемо у таблицю всі
допустимі сполучення товарів, ринків і компаній (табл. 1).
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Таблиця 1
НАЙБІЛЬШ ДОЦІЛЬНІ ПОЄДНАННЯ «ПРОДУКТ-РИНОК-ФІРМА» *

Номер варіанту Вид ринку Допустимі варіанти сполучення

1 Р0 Т1-Р0-П1

2 Р0 Т1-Р0-П2

3 Р1 Т2-Р1-П1

4 Р1 Т2-Р1-П2

5 Р1 Т3-Р1-П2

6 Р1 Т3-Р1-П3

7 Р2 Т2-Р2-П2

8 Р2 Т2-Р2-П3

9 Р2 Т3-Р2-П2

10 Р2 Т3-Р2-П3

11 Р3 Т3-Р3-П3

12 Р3 Т4-Р3-П3

13 Р4 Т3-Р4-П3

14 Р4 Т4-Р4-П2

15 Р4 Т4-Р4-П3

*Джерело: складено авторами за [6]

Зі сказаного видно, що існує всього 15 непрограшних сполу-
чень, всі інші сполучення призводять до невдачі інвестиційного
проекту. На рис. 1 зображено матрицю можливих поєднань трьох
компонентів проекту, доцільні поєднання зафарбовані чорним
кольором. Перехід від одного допустимого поєднання до іншого
поєднання відбувається еволюційно (поступово). З рисунку вид-
но, що успішний вихід на ринок третього рівня компанії першого
рівня неможливий, оскільки всі ніші зайняті компаніями, які
пройшли стадії розвитку ринку раніше і знаходяться на другому
та третьому етапі своєї еволюції.
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Рис. 1. Трьохвимірний масив можливих сполучень
«ринку», «компанії», «товару»

Таким чином, згідно методики квантово-економічного аналізу
на першому етапі потрібно оцінити не тільки технічні властивос-
ті продукту, колектив і ресурси компанії, розмір ринку та його
динаміку, але і визначити еволюційну стадію розвитку кожного з
цих компонентів. Це дає змогу відразу визначити ті проекти, які
мають імовірність досягти успіху та відкинути або переробити
інвестиційні проекти, які потрапляють у заборонені стани.

Другим кроком аналізу вже буде застосування всього інстру-
ментарію стандартного фінансового аналізу до проектів, які
пройшли відбір. У такій послідовності максимізується ефектив-
ність проведення аналізу та досягається його комплексність.

Розглянемо приклад застосування запропонованої методики
для визначення привабливості інноваційного проекту інтернет-
навчання.
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Для ринку інтернет-послуг в Україні характерні такі особли-
вості:

— число користувачів Інтернет в Україні зростає, хоча він за-
лишається доступним не для всіх. Так, за даними GFK Ukraine
станом на четвертий квартал 2013 року 46 % українців старших
16 років мають доступ до широкосмугового Інтернету вдома;

— великі темпи зростання зафіксовані в невеликих містах з
населенням 51—100 тис. (рівень домашнього підключення склав
51 %) ([8]).

Технології передачі та представлення даних постійно розви-
ваються, уможливлюючи підвищувати ефективність Інтернет-
навчання за рахунок використання нових форм представлення
матеріалу (Приклад: поява Flash дала можливість збагатити курси
анімацією та інтерактивними завданнями, що відобразилося на
наочності матеріалів Інтернет-курсів і зробило позитивний вплив
на якість навчання).

В Україні інтернет-навчання пропонують лише 9 вищих на-
вчальних закладів за деякими спеціальностями. Існує також не-
значна кількість різних курсів, в основному, для підвищення рів-
ня оволодіння іноземними мовами. Можна стверджувати, що в
Україні майже не існує реалізованих проектів у сфері додаткової
професійної освіти [1].

Отже, можна стверджувати, що ринок послуг Інтернет-навчан-
ня знаходяться на першому етапі розвитку.

Розглянемо інвестиційну привабливість створення курсів ін-
тернет-навчання за спеціальністю «Управління проектами». Да-
ний продукт, не зважаючи на популярність, використовується не-
великою кількістю підприємств. Отже, цей товар знаходиться на
другому етапі розвитку. Тому, інвестиції у такий проект може
бути привабливими лише для компаній, що знаходяться на пер-
шому та другому етапах розвитку. Для компаній, які знаходяться
на третьому етапі розвитку, можливе створення окремих дочірніх
філіалів, які будуть займатися даними проектом.

Таким чином, економічно ефективними проектами інтернет-
навчання можуть виявитися тільки ті проекти, в яких предметом
навчання є товари або послуги, які тільки виходять на ринок, що
мають вищий потенціал у порівнянні з існуючими, але не отри-
мали поки широкого поширення, а тому відчувають гострий де-
фіцит у фахівцях, здатних застосовувати їх на практиці.

Висновок. Застосування методики КЕА істотно спрощує про-
цес оцінки інвестиційної привабливості інноваційних проектів.
Подібну методику можна застосовувати в системах підтримки
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прийняття рішень, які використовуються для бізнес-аналізу, які
зможуть порівнювати запропоновані проекти із закладеною в них
матрицею доцільних комбінацій і видавати обґрунтоване рішення.
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INNOVATIVE REGULARITIES DEVELOPMENT
OF CHERNIVTSI REGION IN THE CONTEX
OF LABOR MARKET TRANSFORMATION

АНОТАЦІЯ. У статті з’ясовано основні напрями детермінацій резуль-
татів інноваційної діяльності в регіоні і трансформаційних змін на ри-
нку праці. Проведено аналіз показників інноваційної діяльності
суб’єктів бізнесу промисловості в Чернівецькій області з наступним
відображенням у можливостях інноваційної активності економічно ак-
тивного населення. Здійснено співставлення участі суб’єктів госпо-
дарювання у продукуванні й використанні інноваційних ідей. Виявле-
но структурні зміни витрат на інноваційні цілі з повним скороченням
бюджетних асигнувань та іноземних капіталовкладень. Окреслено
ключові загрози та перспективи трансформаційних змін на ринку
праці задля посилення інноваційної активності населення.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: регіональний ринок праці, трансформаційні зміни,
інноваційна діяльність, інноваційна активність населення.
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ANNOTATION. The main directions of the determination results of
innovation in the region and transformational changes in the labor market
in the article were defined. The indicators of innovative activities of
business industry in the Chernivtsi Region, followed by a reflection on the
possibilities of innovation activity of the economically active population
were analyzed. Comparison of businesses participating in the production
and use of innovative ideas was conducted. The structural changes in
spending on innovative targets with complete reduction of budget
allocations and foreign investment was founded. The key threats and
prospects for transformational changes in the labor market in order to
strengthen the innovation activity of the population were viewed.
KEY WORDS: regional labor market, transformation changes, innovation,
innovative activity of the population.

Постановка й актуальність дослідження. Потреба підвище-
ної ролі ринку праці у стимулюванні модернізаційних змін регіо-
нального розвитку вимагає з’ясування пріоритетів його трансфо-
рмацій, які передбачають зміни організаційно-функціональної і
територіальної структур. Характер таких трансформацій може
відзначатись різним наслідковим характером. Оптимізація сти-
мулюючих впливів соціально-економічних процесів у регіоні з
боку ринку праці в нинішніх умовах переходу України до інфор-
маційного суспільства вочевидь має здійснюватись на інновацій-
них засадах. Це означає, що у структурі зайнятості повинні домі-
нувати знаннємісткі види економічної діяльності, а в результатах
праці — проявлятись інноваційні елементи з помітними соціаль-
ними, економічними, екогомологічними та іншими наслідковими
ефектами для всього суспільства.

Чернівецька область як доволі проблемний регіон України (і в
плані стану ринку праці, і в плані інноваційного розвитку) є специ-
фічним об’єктом дослідження. Виявлення проблем і перспектив ін-
новаційного розвитку даного регіону в контексті трансформації рин-
ку праці дозволить означити пріоритети покращення ситуації з
можливостями забезпечення інноваційного прориву. Тобто такі ре-
комендації дадуть змогу зрозуміти хоча б у теоретичному аспекті
шляхи стимулювання модернізаційних змін регіонів-аутсайдерів, які
відзначаються достатніми трудопотенційними характеристиками.

Аналіз останніх досліджень проблеми. Формулювання осно-
вних висновків даного дослідження здійснено на основі аналізу
статистичних джерел. Водночас теоретичну основу статті сфор-
мулювали напрацювання вітчизняних учених, які займались пи-
таннями специфіки інноваційного розвитку економіки та ринків
праці. З-поміж найвагоміших напрацювань інноваційного напря-
мку в регіональному контексті варто відзначити їх авторів: П. Бє-



62

лєнького, С. Білої, М. Бутка А. Гальчинського, В. Геєця,
А. Гурджій, І. Дегтярьової, М. Долішнього, Я. Жаліла, В. Солов-
йова, Д. Стеченка, А. Філіпенка, Г. Шевцової та ін. Трансформаційні
закономірності регіональних ринків праці вивчали такі вчені, як
Д. Богиня, В. Брич, О. Грішнова, Е. Лібанова, Г. Маслова, Г. Михаль-
ченко, У. Садова, Л. Семів, Є. Чернявська, Л. Шевчук та ін. Вивчен-
ня проблем розвитку ринку праці конкретно Чернівецької області
знаходимо в працях таких учених, як І. Алієв, М. Комаринська,
Є. Матвіїшин, С. Олексюк, Т. Рубенок та ін. Незважаючи на доволі
розвинену теоретико-методологічну основу вивчення інноваційного
розвитку та ринків праці, затребуваними є прикладні дослідження
перспектив взаємних детермінацій інноваційної та соціотрудової
сфер задля досягнення модернізаційних цілей регіону.

Метою даної статті постає теоретико-прикладне обґрунтуван-
ня інноваційних закономірностей розвитку регіону в контексті
трансформаційних змін його ринку праці на прикладі Чернівець-
кої області. Завданнями статті при цьому є:

— виокремити основні напрями детермінацій результатів іннова-
ційної діяльності в регіоні і трансформаційних змін на ринку праці;

— провести аналіз показників інноваційної діяльності суб’єк-
тів бізнесу промисловості в Чернівецькій області з наступним ві-
дображенням у можливостях інноваційної активності економічно
активного населення;

— здійснити співставлення участі суб’єктів господарювання у
продукуванні й використанні інноваційних ідей;

— виявити структурні зміни витрат на інноваційні цілі з повним
скороченням бюджетних асигнувань та іноземних капіталовкладень;

— окреслити загрози та перспективи трансформаційних змін на
ринку праці задля посилення інноваційної активності населення.

Виклад основного матеріалу. Виходячи з доступної статис-
тики, проаналізуємо основні тенденції інноваційної сфери за
прикладом Чернівецької області, співставляючи їх до відповідних
індикаторів, які відображають стан регіонального ринку праці та
освітньої системи. Варто відзначити, що на території області ді-
ють Регіональна програма інноваційного розвитку на період до
2016 р., а також Програма розвитку інвестиційно-інноваційної ді-
яльності в місті Чернівцях на 2012—2015 рр. [1; 2]. У документах
серед численних проблем зазначається про значну концентрацію
інноваційно активних суб’єктів господарювання в обласному
центрі. Тенденції нерівномірного соціально-економічного розви-
тку для досліджуваного регіону є особливо помітними. Це засві-
дчує й аналіз показників розвитку регіонального ринку праці, зо-
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крема кількості створених нових робочих місць. Така ситуація
вигідна лише за умов повного використання переваг соціального
капіталу м. Чернівці з формуванням потужного ядра інноваційної
активності та з подальшим поширенням досвіду на інші терито-
рії, зокрема через інноваційні агломераційні утворення. За інших
умов такі тенденції є свідченням неефективного управління регі-
ональним розвитком і передумовою подальшого занепаду лока-
льних ринків праці з помітними трудопотенційними втратами.

Надалі проаналізуємо основні тенденції інноваційної діяльно-
сті в регіоні з детермінаціями трансформаційних змін на ринку
праці. У загальному вони зводяться до:

— зміни ціннісного сприйняття результатів праці з необхідні-
стю наявності в них інноваційної складової, що формує вищі ви-
моги роботодавця до працівника;

— зміни сутнісного розуміння місця праці (у фізичному аспекті),
форм зайнятості з практикою дистанційності (повної чи часткової);

— застосування різного роду інформаційно-комунікаційних
технологій — при організації робочого місця, виробничого про-
цесу, управлінні персоналом тощо.

Чернівецька область при достатніх її трудопотенційних можли-
востях, перспективах розвитку освітньої сфери, позитивних демо-
графічних динаміках та вигідному геополітичному розташуванні
має всі передумови для розвитку інноваційної сфери. Проте фак-
тично регіон є аутсайдером в Україні щодо продукування й впро-
вадження передових технологій. Це прямо позначається на еконо-
міці, перспективах її розвитку та створенні нових робочих місць.

У першу чергу викликає занепокоєння помітне скорочення
питомої ваги підприємств промисловості, що займались іннова-
ціями (загальна кількість суб’єктів господарювання на фоні ін-
ших областей України і так є дуже малою, зокрема Буковина за-
ймає аж 25 рейтингову позицію). Якщо в 2000 р. даний показник
складав 37,3 %, то в 2005—2006 рр. сягнув свого мінімального
значення — 13,6 %, після чого повільно зріс лише до 18,6 %. Це
означає, що основна частина зайнятого населення не має змоги
здійснювати інноваційну діяльність за основним місцем праці,
тобто в межах підприємства. Окрім того, вона позбавлена досту-
пу до інформації про можливості інноваційної праці, здобуття
навичок її здійснення, у тому числі з метою подальшої діяльності
на інших підприємствах чи в рамках власного бізнесу.

Мають місце помітні зміни в структурі витрат промислових під-
приємств на інноваційні цілі. Тенденції на макрорівні щодо постій-
ного скорочення бюджетних видатків супроводжуються нестабіль-



64

ними витратами суб’єктів господарювання на рівні регіонів. Для
Чернівецької області властиве практичне домінування з постійним
нарощуванням витрат на придбання машин та обладнання, що
пов’язані з впровадженням інновацій (з 57 % у загальній структурі
витрат у 2000 р. до 91,4 % у 2012 р.). Вкрай деструктивно, що суттє-
во скоротилась частка витрат на дослідження і розробки, а саме з 4,6
% у 2000 р. з подальшим зростанням до 15,5 % у 2007 р. і понижен-
ням лише до 2,7 % у 2012 р. (рис. 1, у графіку «а» по допоміжній осі
для кращого візуального представлення подані вартісні значення
витрат на придбання машин та обладнання, пов’язані з упрова-
дженням інновацій, а також інші витрати). Надалі залишаються
превалюючими витрати на зовнішні дослідження і розробки — 73,4
% у 2012 р. зі скороченням з 91,3 % у 2000 р. Таким чином, суб’єкти
бізнесу націлені не стільки на продукування інновацій, скільки на їх
купівлю і впровадження, що постає необхідною умовою збереження
конкурентних позицій на ринку.

З точки зору забезпечення трансформацій регіонального ринку
праці з посиленням його інноваційності низький рівень витрат віт-
чизняних суб’єктів бізнесу на дослідження і розробки ускладнює
можливості трудопотенційного розвитку населення, набуття твор-
чих навичок. З іншого боку, зберігається хоча б доступ до знань з
експлуатації інноваційних продуктів (у т.ч. технологій) із форму-
ванням бачення способів їх удосконалення. Відтак на цій основі
слід поступово посилювати інноваційну активність населення, ви-
ходячи з його розуміння помітних економічних, соціальних та ін-
ших ефектів від використання інноваційних рішень — як для задо-
волення особистісних потреб, так і для спрощення виробничого
процесу з вищими продуктивними результатами праці.

Досягнення цілі забезпечення потужних детермінацій з боку
ринку праці якісних модернізаційних змін в економіці через ак-
тивізацію інноваційної діяльності змушує обґрунтовувати функ-
ціональні ролі різних структур на інституційному рівні. Макро-
тенденція неперервного скорочення державних витрат на
інноваційні цілі в силу гострого бюджетного дефіциту вимагає
від вчених обґрунтування порогу державних витрат з метою фо-
рмування мотиваційної основи подальшої активізації інновацій-
ної діяльності — в першу чергу на рівні суб’єктів бізнесу. Відтак
за даними офіційної статистики, для Чернівецької області відсут-
ні в останні роки бюджетні асигнування на інноваційні цілі.
Окрім того, капіталовкладення іноземних інвесторів спостеріга-
лись лише в 2009 р. (12328,2 тис. грн) і в незначній сумі для об-
ласного масштабу 2001 р. (2,8 тис. грн) [4].
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а) абсолютні значення, тис. грн.
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Рис. 1. Обсяг і структура витрат промислових підприємств
Чернівецької області на інноваційні цілі, 2000—2012 рр.*

* Складено автором на основі джерела: [3]

Водночас зростає вагомість інших джерел фінансування, в тому
числі в рамках грантових програм, що відкриває для суб’єктів госпо-
дарювання області, наукових й освітніх організацій нові можливості
самостійного пошуку джерел фінансування інноваційних проектів. У
принципі це практика розвинених країн. Для вітчизняного інституцій-
ного середовища така пришвидшено деформована схильність є ви-
мушеною реакцією на відсутність мотивацій з боку держави до інно-
ваційної діяльності. Ринок праці реагує надлишком пропозиції ро-
бочої сили, яка з відповідними трудопотенційними характеристиками
та схильністю до інноваційності в обмежених колах шукає можливос-
ті реалізації інноваційних ідей, що через фінансування міжнародних
структур часто впроваджуються і в їх суспільних системах, спричи-
няючи значні позитивні соціальні, економічні та інші ефекти. Такі те-
нденції безпосередньо посилюють територіальну мобільність насе-
лення та подальші міграційні процеси осіб з найвищими трудопотен-
ційними характеристиками й здатністю генерувати інноваційні ідеї.
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Розуміння передумов інноваційної діяльності в регіоні з супровід-
ними можливостями високопродуктивної, інноваційної праці повинно
охоплювати і результуючі вимірники. Конкурентні умови сфери гос-
подарювання зі стимулятивними впливами на інноваційну активність
бізнесу (науки, освіти) змушують ринок праці реагувати на пропози-
цію відповідної кваліфікації кадрів. Водночас їх достатня наявність та
праця з елементами інноваційності ще не означають, що одержані ре-
зультати спричинять помітний ефект — для особистісного чи суспі-
льного розвитку. Тому важливо виявити, наскільки ефективною є ін-
новаційна діяльність суб’єктів бізнесу Чернівецької області, зокрема
за прикладом промислових підприємств, інноваційну активність кот-
рих аналізувалось вище з виявленням неперервного скорочення пито-
мої ваги таких, що займались відповідною діяльністю.

На рис. 2 представлено у відсоткових значеннях показники щодо
підприємств, які займались інноваційною діяльністю, впроваджува-
ли інновації, а також реалізовували інноваційну продукцію. Як і
щодо питомої ваги підприємств, що займались інноваційною діяль-
ністю, скорочується показник і щодо тих, які впроваджували інно-
вації — з 28,9% у 2000 р. до лише 9,5% у 2012 р. від загальної кіль-
кості. Такі тенденції суттєво демотивують економічно активне
населення до інноваційної діяльності, здобуття відповідних навиків
і неперервного розвитку. Долання таких деструктивів можливе ли-
ше за рахунок ефективних стимулятивних впливів з боку держави,
які через вдало підібраний інструментарій можуть уже в короткому
часі посилити участь суб’єктів бізнесу регіону з високим трудовим
потенціалом (зокрема одним з найвищих показників по Україні рів-
нем зайнятості населення в економіці з вищою освітою).
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Рис. 2. Питома вага суб’єктів, що впроваджували інновації
та займались інноваційною діяльністю, а також реалізованої

інноваційної продукції Чернівецької області, 2000—2012 рр.*
* Складено автором на основі джерел: [3; 5]
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На жаль, має місце помітне скорочення й інших показників
інноваційної діяльності в промисловості:

— кількості впроваджених нових технологічних процесів з 23
одиниць у 2000 р. до 12 у 2012 р.;

— кількості впроваджених маловідходних, ресурсозберігаю-
чих технологічних процесів з 8 одиниць у 2000 р. до 5 у 2012 р.;

— кількості освоєних інноваційних видів продукції з 696 на-
йменувань у 2000 р. до лише 58 у 2012 р.

У підсумку для повного розуміння взаємозв’язку розвитку інно-
ваційної сфери та регіонального ринку праці простежимо тенден-
ційні співвідношення окремих їх показників, зокрема з акцентом на
інфраструктурні можливості науки, а також промисловості (рис. 3).
При цьому враховані темпи зміни таких показників ринку праці, як
попит на робочу силу, а також рівень навантаження на одне робоче
місце. Особливо важливим є останній показник, адже від відобра-
жає конкурентні умови на ринку праці Буковини.
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Рис. 3. Темпи зміни окремих показників інноваційної
(науково-технічної), економічної та трудової діяльності*

* Складено автором на основі джерел: [6; 7]

Спостерігається відсутність узгоджених залежностей попиту
на робочу силу і навантаження на вакантні місця з показниками
інноваційної (у тому числі науково-технічної діяльності), за ви-
нятком витрат на інноваційні цілі. Звертаємо увагу на монотонне
збільшення кількості заявок на видачу та триманих охоронних
документів. До того ж на фоні інших областей України показник
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Буковини знаходиться на 14 рейтинговому місці, що, враховуючи
надзвичайно складну соціально-економічну ситуацію в регіоні,
незадовільні тенденції трансформаційних змін регіонального ри-
нку праці є ознакою достатніх потенційних схильностей населен-
ня до інноваційної активності. Її нарощування спричинити порів-
няно легко з правильним за діянням стимулятивного інструмен-
тарію з боку органів державної влади.

Проведений аналіз інноваційної діяльності на прикладі Черні-
вецької області дає змогу окреслити основні загрози та перспек-
тивні прориви трансформаційних змін на ринку праці задля по-
силення інноваційної активності населення. З виявлених законо-
мірностей можна узагальнити, що наразі основними загрозами
продуктивної інноваційної діяльності, сформованими на різних
інституційних рівнях, залишаються:

1. Сформовані державною політикою: неперервні скорочення
та практична відсутність бюджетних асигнувань на активізацію
інноваційної діяльності суб’єктів господарювання, загрозливо
низькі обсяги фінансування науково-технічної діяльності науко-
вих й освітніх установ; формалізм звітності результатів іннова-
ційної діяльності суб’єктів господарювання, наукових й освітніх
установ з суб’єктивним відображенням даних, неможливі-стю їх
співставлення в достатній ретроспективі та територіальному роз-
різі; правові недоліки реєстрації авторського права з можливос-
тями «конфузного» патентування загальновідомих товарів тощо;

2. Сформовані системними деформаціями регіону: неприваб-
ливість інноваційної сфери як об’єкту інвестування, зокрема з
боку іноземних суб’єктів бізнесу; відсутність міжсуб’єктних вза-
ємодій на рівні освітньої, економічної та соціотрудової підсистем
регіону з узгодженням стратегічних цілей розвитку, базуванням
на інноваційних засадах, посиленням ролі науки для їх обґрунту-
вання та вибору шляхів досягнення;

3. Сформовані кон’юнктурними характеристиками регіональ-
ного ринку праці: значне переважання допустимих меж наванта-
ження на вакантні місця з недобросовісним конкурентним сере-
довищем і демотивацією трудопотенційного розвитку із здобут-
тям навиків інноваційної діяльності; обмеженість пропозиції ін-
новаційних робочих місць унаслідок відсутності їх створення на
достатніх кількісних умовах, що б спричиняло потребу у праців-
никах відповідної кваліфікації;

4. Сформовані на інституційному рівні з демотивацією інно-
ваційної діяльності: незадовільні якісні характеристики підготов-
ки фахівців і робітників з навичками інноваційної діяльності; від-
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сутність організації неперервного навчання на рівні суб’єктів го-
сподарювання з рівноправним доступом до різних форм підви-
щення кваліфікації;

5. Сформовані на особистісному рівні: деінтелектуалізація в
недобросовісному конкурентному середовищі при освітній підго-
товці, трудовій діяльності.

Водночас виявлені загрози повинні формувати пріоритети їх
недопущення з націленістю на можливості забезпечення іннова-
ційних проривів. Такими для Чернівецької області можуть бути:

— активізація інноваційної діяльності та реалізації інновацій-
них ідей на особистісному рівні, особливо молоддю, з поширен-
ням інформації щодо можливостей їх просуванням й одержання
натомість комерційного ефекту, перспектив працевлаштування (з
допустимістю зайнятості в іноземних компаніях) тощо;

— активізація інноваційної діяльності в пріоритетних для ре-
гіонального розвитку сферах господарювання з наслідковими
структурними зрушеннями (через розвиток суміжних видів еко-
номічної діяльності);

— стимулювання діяльності кластерних утворень і створення
просторових утворень зі спеціальним режимом господарювання
задля активізації в їх межах інноваційної діяльності, створення
нових робочих місць тощо.

Висновки. Отже, для Чернівецької області як доволі пробле-
много за параметрами соціально-економічного розвитку й стану
ринку праці регіону України властиві численні негативні тенден-
ції щодо інноваційної діяльності. Інноваційні індикатори засвід-
чують вкрай нерівномірні результати інноваційної діяльності,
впровадження передових технологій, обсягів фінансування інно-
ваційної діяльності промислових підприємств і науково-
технічних досліджень. Водночас мають місце позитивні тенденції
щодо правової культури винахідників у захисті своїх авторських
прав, готовності суб’єктів господарювання купувати інші зовні-
шні знання. Таким чином, хай і деформовані конкурентні умови
змушують бізнес використовувати інноваційні підходи у вироб-
ничому процесі. Виявлені переваги слід використати задля по-
ступового долання численних деструктивів, щоб з урахуванням
вигідного геополітичного розташування Буковини та можливості
активної участі у різного роду програмах транскордонного спів-
робітництва створити передумови для інноваційного прориву
економіки. Такий прорив повинен ґрунтуватись на трудопотен-
ційних можливостях населення. Відтак регіональний ринок праці
через свої кон’юнктурні характеристики повинен балансувати
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попит і пропозицію робочої сили з орієнтиром на зайнятість у
знаннємістких видах економічної діяльності.
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АНОТАЦІЯ. Запропоновано систему оцінювання моделей управління
активами підприємства яка базується на восьми критеріях.
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Системний підхід у пошуку ефективного управління активами ві-
тчизняних підприємств потребує ґрунтовного дослідження існуючого
досвіду у цій сфері. Дієві моделі управління різними видами активів
розроблені переважно у зарубіжній теорії та практиці. У вітчизняній
економічній науці питання управління активами були актуалізовані і
почали досліджуватися лише останнім часом. Тому реконструкція
підходів до управління активами вітчизняних підприємств має базу-
ватися на оцінюванні існуючих моделей та їх критичному аналізі з
метою подальшої адаптації до вимог внутрішнього використання.

Особливості активів підприємства як об’єкта управління поля-
гають у такому:

• будучи носієм характеристик економічних ресурсів, активи
є об’єктом економічного управління будь-яких макроекономіч-
них господарюючих систем;

• активи є майновими цінностями підприємства, які форму-
ються за рахунок інвестованого в них капіталу і мають вартість;
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• вартість активів визначається сумою витрат на активацію
факторів виробництва, періодом і цілями господарського викори-
стання, кон’юнктурою ринку засобів і предметів праці;

• активи підприємства є носієм прав власності (непідконтро-
льні економічні ресурси, які використовуються підприємством,
не є активами);

• активи здатні приносити економічну вигоду, тобто мають
певний рівень продуктивності;

• потенціальна здатність активів генерувати дохід не реалізу-
ється автоматично, а забезпечується лише в умовах ефективного
їх формування та використання;

• сформовані в складі активів майнові цінності пов’язані з фа-
ктором ліквідності, який забезпечує можливість їх швидкої рест-
руктуризації при настанні несприятливих економічних та інших
умов господарювання;

• активи підприємства, які використовуються в господарській
діяльності, знаходяться в процесі постійного обороту який підпо-
рядковано господарському, операційному і інвестиційному циклам;

• використання активів в господарській діяльності підприємс-
тва тісно пов’язане з фактором часу, який формує систему мож-
ливих альтернативних управлінських рішень у сфері конкретного
їх використання;

• в процесі використання активи забезпечують дискретний рівень
результативності, що визначає ризик їх залучення у виробництво.

У табл. 1 наведено властивості конкретних видів активів, що
сприяють чи перешкоджають успішному управління ними.

Таблиця 1
АКТИВИ ЯК ОБ’ЄКТ УПРАВЛІННЯ

Активи Властивості активів, що сприя-
ють успішному управлінню

Властивості активів, що перешко-
джають успішному управлінню

Нематеріа-
льні необо-

ротні активи
(ННА)

• здатність приносити дохід;
• можливість впливу на асо-
ціативну оцінку якості това-
рів підприємства в уявленні
споживача;
• можливість набуття вищої
конкурентоспроможності за
рахунок використання нових
технологій (продуктів інте-
лектуальної власності);
• інтелектуалізація праці;
• можливість оформленні
патенту чи ліцензії

• відсутність матеріальної
основи ускладнює ідентифі-
кацію та оцінювання;
• порівняно висока вартість
розробки або придбання не-
матеріальних ресурсів;
• здатність змінювати свою
вартість незалежно від ба-
жань власника;
• потреба в правовому захисті;
• втрата вартості в результа-
ті появи нових технологій і
конкурентних війн
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Закінчення табл. 1

Активи Властивості активів, що сприя-
ють успішному управлінню

Властивості активів, що перешко-
джають успішному управлінню

Матеріальні
необоротні

активи
(МНА)

• поступова втрата вартості
в процесі використання;
• можливість альтернатив-
ного використання (оренда,
лізинг);
• формування гнучкого гра-
фіку завантаження;
• менший ризик інфляційно-
го знецінення неспеціалізо-
ваної нерухомості

• порівняно висока вартість
придбання ;
• низький рівень ліквідності
(особливо спеціалізованої
нерухомості);
• відчутний моральний знос
при прискоренні НТП;
• потреба в ремонті;
• витрати на утримання зай-
вих матеріальних необорот-
них активів

Матеріальні
оборотні
активи
(МОА)

• більш висока ліквідність;
• можливість оптимізації за
рахунок раціонального логі-
стичного управління;
• знаходження частини ма-
теріальних оборотних акти-
вів у вигляді готових засобів
платежу;
• можливість маневрування
запасами

• формування дебіторської
заборгованості та уповіль-
нення оборотності;
• брак готової продукції;
• втрата постачальників си-
ровини та комплектуючих;
• віддаленість від сировин-
них ринків і великі транспо-
ртні витрати;
• поява товарів замінників;
• потреба в складських при-
міщеннях

Грошові
активи
(МГА)

• засіб реінвестування;
• абсолютна ліквідність;
• можливість отримання до-
ходу від фінансової діяльно-
сті підприємства (участь у
капіталі інших суб’єктів гос-
подарювання)

• інфляційне знецінення;
• фінансові ризики

За результатами дослідження активів як обє’кту управління
можна стверджувати про відсутність можливості вибору мене-
джментом підприємства уніфікованої моделі управління актива-
ми, через різновекторний характер впливу системоутворюючих
властивостей.

Розглядаючи питання управління активами слід наголоси-
ти також і на змінах у формуванні стилю управління, які обу-
мовлені глобалізаційними процесами в економіці. Так, нині
успіх у бізнесі пов’язаний з культурними основами та етикою
поведінки, які властиві певній країні. Вочевидь посилення
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ролі нематеріальних активів, зокрема бізнес культури підпри-
ємства.

Досвід хазяйнування розвинутих країн призвів до створення
успішних моделей менеджменту, які умовно їх можна диферен-
ціювати на три групи: американська, європейська та східноазіат-
ська моделі.

Перша модель — це американська демократична модель
управління зі сприйняттям особистості, як самоцілі розвитку
суспільства та спрямування його талантів на розробку іннова-
цій. Основна мета американського бізнесу — це прибуток і мо-
жливість його отримати кожним членом суспільства, що при-
зводить до появи особливої бізнес-культури з агресивною
конкуренцією. наріжним каменем конкурентоспроможності,
економічного зростання та ефективності», — пишуть Дж. Грей-
сон і Карл О. Делл [1].

Друга модель — європейська модель, яка поширилася та роз-
ділилася за такими напрямами: британська, французька, німець-
ка, італійська та шведська. Проте всі вони зорієнтовані в першу
чергу на людей, цінності та культуру (тобто теж на нематеріальні
активи підприємств).

Третя модель — це ідеологія східноазіатского (конфуціансь-
кого) капіталізму, в основі якої закладений трактат Конфуція
«Лунь Юй» [2]. «Справжня цінність Лунь Юя, — писав Сібусава,
— може бути збагнена через використання його у бізнесі. Без си-
льного бажання домогтися одержати прибуток неможливе під-
вищення народного добробуту. Не розвивши підприємництва, ми
ніколи не досягнемо національного процвітання. З іншого боку,
національне процвітання не протриває довго, якщо не буде базу-
ватися на моральних принципах добра й справедливості» [3]. Так
було введено поняття щирої вигоди, яке сполучає особисту та су-
спільну вигоду з пріоритетом останньої. Східноазіатські підпри-
ємці виділяють два види взаємозалежних вигод — велику й малу.
Велика вигода означає вигоду держави й нації; мала вигода —
вигоду підприємства і його власника. Може саме тому японські
компанії очолюють рейтинги найуспішніших компаній світу та
достойно конкурують з американськими та європейськими ком-
паніями.

В усьому світі давно зрозуміли, що людина — це найцінніший
актив компанії. Це спільна риса трьох моделей управління, але
суттєва різниця між ними відчувається у сприйняття людини
компанією. Для американської моделі характерним є сприйняття
людей, як джерело інновацій і максимізації прибутку; для євро-
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пейської моделі люди — центральний елемент механізму управ-
ління, «кров» компанії; для японської моделі людина постає у її
гармонічному поєднанні з підприємством та суспільством.

В Україні процес формування моделей управління активами
підприємств триває. Тому вивчення міжнародного досвіду у ви-
рішенні даного питання, на нашу думку, є надзвичайно корис-
ним.

Структурно-генетичний аналіз моделей управління активами
підприємства, на нашу думку, має бути спрямовано на розгляд їх
сутності, особливостей застосування, періодизації в розрізі засто-
сування до окремих видів активів (нематеріальних необоротних
активів, матеріальних необоротних активів, матеріальних оборо-
тних активів, грошових активів).

На рис. 1 наведено напрями варіації моделей управління акти-
вами підприємства залежно від форми їх існування.

Розглянемо детальніше моделі управління активами підпри-
ємства кожного варіативного спрямування. В різні часові періоди
змінювався пріоритет розгляду системи управління того чи іншо-
го активу підприємства. Виходячи з цього, доцільно виокремлю-
вати чотири періоди в еволюції розвитку управління активами
суб’єкта господарювання: інвестиційний, операційний, оптиміза-
ційний та інформаційний періоди.

В інвестиційний період (до 1900—1929 рр.) наукової думкою
було запропоновано моделі управління головною метою яких бу-
ло обґрунтувати доцільність інвестування в діяльність підприєм-
ства. В операційний період (1930—1959 рр.) головне завдання
управління активами зводилося до організації їх ефективного ви-
користання. Метою оптимізаційного періоду (1960—1989 рр.)
став пошук шляхів оптимізації витрат на активацію економічних
ресурсів при збереженні відповідного рівня ефективності їх ви-
користання. Інформаційний період (1990—наш час) переводить
фокус науковців на нематеріальні активи і підкреслює необхід-
ність більш результативного використання інтелектуальних мож-
ливостей і компетенцій.
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МОДЕЛІ УПРАВЛІННЯ АКТИВАМИ ПІДПРИЄМСТВА

ü модель економічно обґрунтованого розміру замовлення
(EOQ-модель)
ü розширений варіант EOQ-моделі
ü модель виробництва партії продукції (деталей) (EPQ-модель)
ü модель економічного розміру партії продукції (EВQ-модель)
ü модель планування дефіциту запасів
ü  модель врахування залежності ціни від обсягу замовлення.
ü  модель з фіксованою періодичністю замовлень
ü  модель «саме вчасно»
ü  модель «саме вчасно ІІ»
ü системні моделі АВС та XYZ
ü детерміновані факторні моделі
ü імітаційні моделі
ü модель О. С. Бондаренко

üАмортизаційна модель
ü Модель інвестиційного планування Фішера
ü Лізингова модель
ü Модель оцінки капітальних активів (МОКА)
ü Адаптована опціонна модель Блека-Шолеса

ü модель управління дебіторською заборгованістю за її природнім
рівнем С. І. Маслова
ü модель оптимізації розміру дебіторської заборгованості
О. І. Лучкова
ü модель управління грошовими коштами на основі циклу
грошового потоку (cash flow cycle)
ü модель Baumol-Allais-Tobin
ü  модель Міллера-Орра
ü модель Стоуна
ü модель Лернера

ü модель управління на основі системи збалансованих показників
(Balanced Score Card (BSC))
ü модель скандія навігатор (Skandia Navigator™)
ü моніторингова модель управління (Intangible Asset Monitor)
ü модель управління за циклом аудиту знань (Knowledge Audit Cycle)
ü Європейська модель MERITUM
ü Данська модель
ü призма результативності
ü Німецька модель
ü модель Міністерства економіки, торгівлі та індустрії Японії (METI)
ü інтегровані моделі управління підприємством (Orgware, Work-
Flow, СППР, АСУТП, АСУВ — MES, Plant Design System
ü модель управління ресурсами підприємства
(АСУП — ERP, HRM-системи)

Моделі управління
нематеріальними

необоротними
активами

Моделі управління
матеріальними
необоротними

активами

Моделі управління
матеріальними

оборотними активами

Моделі управління
грошовими активами

Рис.1. Моделі управління активами підприємства та їх варіація

Незважаючи на ґрунтовність проведених досліджень, специфічні
умови розвитку національної економіки потребують уточнення та
оцінювання моделей управління активами суб’єктів господарюван-
ня. Це важливе питання вимагає наукового обґрунтування та прак-
тичного вирішення, що зумовило його детальний розгляд.
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На нашу думку, модель управління активами сучасного підпри-
ємства має: орієнтуватися на довготермінові глобальні цілі підпри-
ємства як господарської системи та економічні інтереси його влас-
ників; відповідати багатоваріантності можливих напрямів розвитку
суб’єкта господарювання, яка обумовлена динамічністю зовнішньо-
го середовища діяльності підприємства; забезпечувати безперерв-
ність розроблення загально корпоративної та функціональних стра-
тегій підприємства; передбачати узгодженість стратегічних рішень
за окремими напрямами діяльності підприємства, видами ресурсів,
функціями тощо; мати високу соціально-економічну ефективність,
прозорість і співставну трудомісткість.

Правильно обрати ту чит у модель управління активами підпри-
ємства досить складно. Тому пропонуємо окта-критеріальну систе-
му для того, щоб допомогти менеджерам підприємства оцінити
простоту застосування, практичність і корисність кожної. В резуль-
таті попереднього ґрунтовного дослідження моделей управління ак-
тивами підприємства приходимо до думки, що система їх оціню-
вання має базуватися на 8 критеріях (ознака, що характеризує
модель), а саме: К1 — об’єктивність: модель має бути своєчасною,
раціональною і системною; К2 — практичність: повна оцінка усіх
економічних наслідків (ризиків) застосування в короткому й у три-
валому періодах виходячи з цілей підприємства; К3 — трудоміст-
кість: оптимальна потреба в трудо- , часо- та інших ресурсах; К4 —
універсальність: охоплення функціональних сфер діяльності під-
приємства та ієрархічних рівнів управління; К5 — гнучкість: здат-
ність враховувати зміни, що відбуваються; К6 — прозорість: зрозу-
мілість і зручність у використанні; К7 — релевантність: модель
повинна чітко відображати головну мету і підпорядковані їй комп-
ліментарні цілі розвитку підприємства; К8 — економічність: модель
базується на індикаторах, які можна оперативно відстежувати і які
не потребують значних коштів щодо їх формування, а також є прос-
тими для аналізу і зіставлення даних.

Пропонуємо у окта-критеріальній системі використовувати
п’ятибальну шкалу оцінювання: 1 бал — найменш виражена
ознака, яка має низький ступінь прояву; 2 бали — нехарактерна
для даної моделі ознака; 3 бали — середній рівень прояву ознаки;
4 бали — ознака є притаманною для даної моделі; 5 балів — най-
вираженіша ознака, яка має високий ступінь прояву. Наприклад,
для показника «економічність» 1 бал означає, що дана модель
управління активами підприємства вимагає великого обсягу ви-
трат і характеризується низьким рівнем дієвості, а 5 балів пока-
зує, що вона, навпаки, високоефективна у використанні.
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Як зазначалося раніше, забезпечення безперервності госпо-
дарської діяльності відбувається шляхом формування груп і видів
активів, що визначаються особливостями технологічного проце-
су, застосовуваних підходів до фінансування господарської дія-
льності, стратегії суб’єкта господарювання. Тому усі моделі
управління активами розподілено на чотири функціональні гру-
пи: моделі управління нематеріальними необоротними активами,
моделі управління матеріальними необоротними активами, моде-
лі управління матеріальними оборотними активами, моделі
управління грошовими активами.

У табл. 2 приведені результати авторського оцінювання моде-
лей управління активами підприємства за окта-критеріальною
системою.

Таблиця 2
ОКТА-КРИТЕРІАЛЬНА ОЦІНКА МОДЕЛЕЙ УПРАВЛІННЯ

АКТИВАМИ ПІДПРИЄМСТВА [4]

Критерій, бал№
з/п Назва

К1 К2 К3 К4 К5 К6 К7 К8

Моделі управління нематері-
альними необоротними акти-
вами

1.1
Модель управління на основі
системи збалансованих показ-
ників (Balanced Score Card
(BSC))

5 5 4 5 5 5 4 5

1.2 Модель Скандія навігатор
(Skandia Navigator™) 4 3 3 3 3 4 3 3

1.3 Моніторингова модель управ-
ління (Intangible Asset Monitor) 4 3 3 3 4 4 4 4

1.4
Модель управління за циклом
аудиту знань (Knowledge Audit
Cycle)

2 3 3 3 3 3 3 2

1.5 Європейська модель MERITUM 2 3 2 2 2 4 3 2
1.6 Данська модель 2 2 3 2 2 3 3 3
1.7 Призма результативності 5 5 4 4 5 5 5 4
1.8 Німецька модель 4 4 4 3 3 4 4 3

1.9
Модель Міністерства економі-
ки, торгівлі та індустрії Японії
(METI)

5 5 3 4 4 4 5 4

1.10

Інтегровані моделі управління
підприємством (Orgware,
Work-Flow, СППР, АСУТП,
АСУВ — MES, Plant Design
System)

4 5 3 4 4 5 4 4
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Продовження табл. 2
Критерій, бал№

з/п Назва
К1 К2 К3 К4 К5 К6 К7 К8

1.11
Модель управління ресурсами
підприємства (АСУП — ERP,
HRM-системи)

4 4 3 3 4 4 4 3

Моделі управління матеріа-
льними необоротними акти-
вами

2.1 Амортизаційна модель 4 5 4 4 3 5 5 4

2.2 Модель інвестиційного плану-
вання Фішера 4 3 2 3 3 4 4 3

2.3 Лізингова модель 5 5 4 4 4 5 5 4

2.4 Модель оцінки капітальних ак-
тивів (МОКА) 4 5 4 4 4 5 5 4

2.5 Адаптована опціонна модель
Блека-Шолеса 3 3 3 3 3 4 4 3

Моделі управління матеріаль-
ними оборотними активами

3.1
Модель економічно обґрунто-
ваного розміру замовлення
(Economic ordering quantity —
EOQ model)

4 5 4 4 4 5 5 4

3.2 Розширений варіант EOQ-
моделі 5 5 4 4 4 5 5 5

3.3 Модель виробництва партії
продукції деталей) (EPQ model) 4 5 4 4 4 5 5 4

3.4 Модель економічного розміру
партії продукції (EBQ model) 4 4 4 4 4 5 5 4

3.5 Модель планування дефіциту
запасів 4 4 4 3 3 4 4 4

3.6 Модель врахування залежності
ціни від обсягу замовлення 4 4 3 3 4 4 4 4

3.7 Модель з фіксованою періодич-
ністю замовлень 4 4 4 4 4 4 4 4

3.8 Модель «Саме вчасно» 4 5 4 4 5 5 5 4
3.9 Модель «Саме вчасно ІІ» 4 5 4 5 5 5 5 5
3.10 Системна модель АВС 5 4 5 5 5 5 5 5
3.11 Системна модель XYZ 5 4 5 5 5 5 5 5
3.12 Детерміновані факторні моделі 4 4 3 3 3 4 3 3
3.13 Імітаційні моделі 3 4 3 3 3 3 3 3
3.14 Модель О.С.Бондаренко 4 4 4 4 4 4 5 4
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Закінчення табл. 2

Критерій, бал№
з/п Назва

К1 К2 К3 К4 К5 К6 К7 К8

Моделі управління грошови-
ми активами

4.1
Модель управління грошовими
коштами на основі циклу гро-
шового потоку (cash flow cycle)

4 5 4 4 4 5 5 4

4.2 Модель Baumol-Allais-Tobin 3 4 2 2 2 3 4 2
4.3 Модель Міллера-Орра 3 4 2 3 2 3 4 3
4.4 Модель Стоуна 3 4 3 3 3 4 4 3
4.5 Модель Лернера 3 4 3 3 2 4 3 3

4.6
Модель управління дебіторсь-
кою заборгованістю за її при-
роднім рівнем С. І. Маслова

4 5 4 4 4 5 5 4

4.7
Модель оптимізації розміру де-
біторської заборгованості О. І.
Лучкова

3 5 4 3 4 4 5 4

Як видно з табл. 2, серед моделей управління нематеріальни-
ми необоротними активами найвищі оцінки отримали: модель
управління на основі системи збалансованих показників (BSC) і
призма результативності. Амортизаційна модель, лізингова мо-
дель і модель капітальних активів (МОКА) з авторської позиції
найоптимальніші для управління матеріальними необоротними
активами. В управлінні матеріальними оборотними активами до-
цільно комбінувати моделі — розширений варіант EOQ-моделі,
модель «Саме вчасно ІІ», системні моделі АВС і XYZ. Модель
управління грошовими коштами на основі циклу грошового по-
току (cash flow cycle) та модель управління дебіторською забор-
гованістю за її природним рівнем С. І. Маслова з огляду на окто-
критеріальну оцінку мають вищу практичну цінність. Слід за-
уважити, що авторські оцінки моделей управління активами під-
приємства надані переважно виходячи з практики їх використан-
ня в українських реаліях господарювання. Для інших бізнес-
середовищ вона може бути відкоригована відповідно до умов ви-
користання.

Узагальнено технологія обґрунтування вибору моделі управ-
ління активами підприємства за умови їх функціональних обме-
жень може мати такий формалізований вигляд (рис. 2).
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оцінювання МУАП

Формування
портфелю

МУАП

Моніторинг ефек-
тивності управ-
ління активами
підприємства

t використання

Х1 Основні засоби
Х2 Коефіцієнт зносу
Х3 Фондовіддача
Х4 Рентабельність основних засобів
Х5 Нематеріальні активи
Х6 Необоротні активи
Х7 Індекс постійного активу
Х8 Оборотні активи
Х9 Коефіцієнт оборотності
Х10 Тривалість одного обороту
Х11 Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості
Х12

Тривалість одного обороту дебіторської
заборгованості (днів)

Х13 Рентабельність оборотних активів
Х14 Рентабельність активів
Х15 Коефіцієнт рентабельності фінансової  діяльності
Х16 Коефіцієнт абсолютної ліквідності
Х17 Проміжний коефіцієнт ліквідності
Х18 Коефіцієнт покриття
Х19 Коефіцієнт загальної платоспроможності
Х20 Z-коефіцієнт за моделлю Р.Ліса

де, МУАП – модель
управління активами

підприємства;
ННА – нематеріальні
необоротні активи;
МНА – матеріальні
необоротні активи;
МОА – матеріальні
оборотні активи;

ГА – грошові активи;

üМодель управління ННА
ü Модель управління МНА
ü Модель управління МОА
ü Модель управління ГА

Цілі управління
активами

Рис. 2 Технологія обґрунтування вибору моделі
управління активами підприємства

Отже, використовуючи запропоновану технологію обґрунту-
вання вибору моделі управління активами, керівники підпри-
ємств отримують інструмент підвищення результативності гос-
подарської діяльності.
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ACTUAL PROBLEMS IN ORGANIZATION OF ADVERTISING
ACTIVITY OF THE UKRAINIAN ENTERPRISES

АНОТАЦІЯ. У статті висвітлено проблеми з якими стикаються вітчиз-
няні підприємства в процесі організації рекламної діяльності. Розгля-
нуто систему показників комплексного аналізу процесу організації ре-
кламної діяльності підприємств.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: реклама, рекламна діяльність, регулювання , ор-
ганізація, ефективність.

ANNOTATION. In the article problems light up into which do mestic
enterprises run in the process of organization of publicity activity. The
system of indexes of complex analysis of process of organization of
publicity activity of enterprises is considered.
KEY WORDS: advertising, promotional activities, regulation, organization,
efficiency.

Вступ. Процес формування реклами як складника ринкової
інфраструктури та одного з секторів ринкової економіки в Украї-
ні почався майже стихійно. Як наслідок, досвід організації коме-
рційної рекламної діяльності, набутий в умовах командно-адміні-
стративної системи управління є недостатній для нових економі-
чних реалій. Емпіричні дослідження показали, що керівники віт-
чизняних підприємств не надають процесу організації рекламної
діяльності достатньо важливого значення, не завжди володіють
необхідною кваліфікацією для його реалізації, має місце копію-
вання зарубіжного досвіду, що призводить до негативних момен-
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тів в управлінні підприємством. Саме тому актуальним на сього-
днішній день є виявлення та усунення проблем організації рек-
ламної діяльності вітчизняних підприємств.

Вагомий науковий внесок в опрацювання проблем рекламної
діяльності та управління цим процесом зробили вітчизняні та за-
рубіжні дослідники: У. Ф. Аренс, Л. Балабанова, А. Балабаниць,
Д. Бернет, К. Л. Бове, С. Броадбент, І. Л. Вікентьєв, А. В. Войчак,
А. Дейян, О. А. Добрянська, С. Є. Кайструков, Г. Картер, Л. Койк,
Ф. Котлєр, О. Мельникович, Г. Г. Почепцов, Т. О. Примак,
І. Я. Рожков, Є. В. Ромат, К. Ротцол, І. Сендідж, У. Уеллс,
В. Фрайбургер, Р. Шмаленсі та інші. Разом з тим, практично не
досліджено особливості українського ринку, що породжує низку
чинників, які впливають на організацію і управління рекламною
діяльністю вітчизняних підприємств.

Постановка задачі: визначення й узагальнення сучасних
проблем організації рекламної діяльності українських підпри-
ємств і пошуку шляхів їхнього вирішення.

Результати дослідження. В наукових колах управлінську ка-
тегорію «організація» з погляду управлінської функції, розгля-
дають з двох напрямків. Перший, більш вузький, представляє ор-
ганізацію як процес створення структури підприємства для ефек-
тивного досягнення його мети. Другий, визначає організацію як
сукупність функцій, процесів і різних структур, спрямованих на
практичну реалізацію планів фірми.

Проведені дослідження показали, що в умовах ринкової еконо-
міки сучасні вітчизняні підприємства в рамках організації реклам-
ної діяльності зіштовхуються з низкою проблем основні з яких:
недосконалість державного регулювання рекламної діяльності,
проблеми кадрового, інформаційного, фінансового забезпечення,
низький рівень адаптивності оргструктури, проблеми міжфункціо-
нальної співпраці відділів, нестабільність зовнішнього оточення,
психологічні бар’єри, відсутність системного інтегрованого підхо-
ду в аналізі та управлінні рекламною діяльністю (рис. 1).

Щодо проблем державного регулювання рекламної діяльності,
то тут можна констатувати про неповноту та суперечливість пра-
вових норм Закону України «Про рекламу».

Основним нормативним актом, який визначає засади реклам-
ної діяльності в Україні, регулює відносини, що виникають у
процесі виробництва, розповсюдження та споживання реклами, є
закон України «Про рекламу».

Зокрема, прийняття закону України «Про рекламу» не лише
не ознаменувало кардинально новий підхід до визначення моделі
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законодавчого регулювання рекламної діяльності, а й започатку-
вало тривалий процес приведення законодавчих актів у відповід-
ність із новим базовим законом. Разом з тим, у ході правозасто-
сування стали проявлятися окремі недоліки й прогалини цього
документа, через нечіткий або суперечливий термінологічний та
понятійних апарат цього закону або і взагалі його відсутність.

Недосконалість
державного
регулювання

Проблеми
організації
рекламної
діяльності

Недостатній рівень
інформаційного

забезпечення

Недостатній рівень кад-
рового забезпечення

Низький рівень адаптив-
ності оргструктури

Недостатній рівень
фінансового
забезпечення

Відсутність ситемного
інтегрованого підходу

управління

Наявність психо-
логічних бар’єрів

Проблеми міжфункціо-
нальної співпраці

Нестабільність
зовнішнього оточення

Рис. 1. Проблеми організації рекламної діяльності підприємств

Зокрема, в ст. 7 закону «Про рекламу» зазначений принцип,
відповідно до якого реклама не повинна містити інформації або
зображень, які порушують етичні, гуманістичні, моральні норми,
нехтують правилами пристойності. Але, із відповідної норми не
зрозуміло, хто і як буде слідкувати за дотриманням цього прави-
ла, давати оцінку інформації такого роду, і притягувати винних
до відповідальності.

Вадою діючого закону є невизначеність поняття «ціни рекла-
ми». Адже, саме при визначенні розмірів фінансових санкцій, що
накладаються на порушників рекламного законодавства, береться
до уваги ціна реклами (затрати на її замовлення, виготовлення,
розповсюдження і т. д.).

У законі України «Про рекламу» вказано, що прихована рек-
лама не допускається, але не дається визначення , що ж таке при-
хована реклама та які її ознаки?

До двоякого трактування, на практиці, призводить положення
щодо вивіски чи таблички з інформацією про найменування осо-
би, знаки для товарів і послуг, що належать цій особі, сферу її ді-
яльності. Адже, інформацію такого характеру різні контролюючі
органи в сфері рекламної діяльності можуть трактувати і як рек-
ламу, і як звичайне повідомлення.
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Поверхнево розкриті в законі України «Про рекламу» поняття
та ознаки порівняльної реклами. Визначення цього поняття да-
ється в законі України «Про захист від недобросовісної конкуре-
нції». Таке визначення не є достатнім для чіткого регулювання
правовідносин, що виникають у зв’язку із його застосуванням на
практиці. Адже відсутність чітких та об’єктивних, встановлених
на законодавчому рівні критеріїв, призведе до прийняття різних
за своїм змістом рішень судів та інших уповноважених органів у
справах, що розглядаються з приводу використання порівняльної
реклами.

Отже, можна констатувати про неповноту та суперечливість
правових норм Закону України «Про рекламу». Вирішення цих
проблем може бути здійснено шляхом внесення змін до закону
України «Про рекламу», що в свою чергу слугуватиме ефектив-
нішому застосуванню запропонованих норм органами державно-
го управління у сфері рекламної діяльності, а також сприятиме
захисту прав споживачів від недобросовісної реклами і учасників
рекламного ринку від зловживань з боку органів виконавчої
влади.

Недостатній рівень кадрового забезпечення — одна з найваж-
ливіших проблем організації рекламної діяльності підприємств.
На підприємствах або відсутні, або не вистачає працівників, що
мають достатньо глибокі знання у сфері маркетингу та реклами,
мають необхідні уміння та навички, достатній досвід роботи у
сфері реклами. Для вирішення цієї проблеми необхідно:

— підвищувати рівень кваліфікації наявного персоналу шля-
хом навчання у вищих навчальних закладах, участі у тренінгах,
переймання досвіду підприємств-лідерів, стажування;

— залучати студентів випускних курсів профільних ВНЗ до
вирішення проектних завдань;

— застосовувати аутсорсинг та аутстаффінг;
— систематично здійснювати оцінку персоналу.
Оскільки в умовах ринкової економіки персонал розгляда-

ється як стратегічний ресурс підприємства, то необхідно особ-
ливу увагу приділяти процесу підбору і відбору персоналу. У
процесі підбору персоналу доцільно визначити потреби в пер-
соналі (кількісні та якісні), дослідити ринок праці, визначити
джерела залучення персоналу (з урахуванням їхніх переваг і не-
доліків), визначити вимоги до персоналу. Під час відбору пер-
соналу відбувається пошук претендентів, аналіз відповідності
претендентів встановленим вимогам, визначення критеріїв від-
бору персоналу, вибір найбільш відповідних претендентів, за-
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безпечення трудової адаптації нових працівників. У відборі пер-
соналу слід насамперед враховувати найважливіші вимоги, що
висуваються до нього: досить глибока рекламна підготовка, на-
явність досвіду роботи у сфері реклами, креативність, схиль-
ність до інновацій, уміння швидко реагувати та приймати
управлінські рішення, ана-літичний склад мислення, уміння ри-
зикувати, відповідальність.

Наступна проблема — недостатній рівень інформаційного за-
безпечення. У сучасних умовах підприємства не завжди володіють
необхідною достовірною інформацією, що пов’язано зі складністю
отримання актуальної маркетингової інформації, закритістю важ-
ливої інформації, високою вартістю окремої інформації, низьким
рівнем автоматизації процесу збору та обробки даних. Наприклад,
у більшості вітчизняних підприємств відсутня практика проведен-
ня маркетингових досліджень як бази для прийняття комерційних
рішень у сфері реклами. У зв’язку із цим підприємствам доцільно
створити маркетингову інформаційну систему, що буде сприяти
прискоренню процесу одержання необхідної інформації та її обро-
бки, дозволить відстежувати зміни в маркетинговому середовищі
та своєчасно отримувати інформацію про його стан.

Досить гостро перед підприємствами стоїть проблема фінан-
сового забезпечення рекламної діяльності. Підприємствам не ви-
стачає власних фінансових ресурсів для проведення необхідних
стратегічних змін щодо впровадження ефективних рекламних за-
собів і заходів. Через нестабільність зовнішніх умов підприємст-
ва не ризикують вкладати власні кошти в довгострокові проекти,
а отримання кредитів стає досить складним і невигідним в умо-
вах інфляції.

На сьогодні залишаються невирішеними проблеми процесу
бюджетування маркетингових комунікацій підприємства, зокре-
ма рекламних заходів. Це пов’язано з доопрацюванням економіч-
ної теорії і практики в галузі бюджетування рекламної діяльності.
А відтак, без теоретико-практичного узагальнення принципів,
методів, механізмів бюджетування неможливо досягти цілей роз-
витку процесу бюджетування на підприємстві.

Серед найпопулярніших останнім часом методів планування
рекламного бюджету з урахуванням різноманітних варіацій їх
найменувань у літературі можна виділити такі: інтуїтивний, ви-
ходячи з наявності грошових коштів (залишковий, виходячи з
можливостей, метод залишкового бюджету, історичний метод
(метод попереднього періоду, метод формування бюджету на ос-
нові його об’єму за попередній період), метод конкурентного па-
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ритету (метод, що враховує рекламу конкурентів, аналогія з кон-
курентами), метод цілей і задач.

Більшість фахівців схиляються до думки, що саме точні мето-
ди дають можливість визначити раціональний об’єм необхідних
рекламних витрат. При цьому варто лише вибрати найпридатні-
шу модель і визначитися з параметрами, які є її складовими і
впливають на об’єм рекламних асигнувань. Проте на практиці
подібне обчислення витрат на рекламу часто є непридатним через
низку обставин:

— не можливо описати виключно кількісними параметрами
(до подібних чинників можна віднести, наприклад, роль реклами
в комплексі маркетингу, залученість у проведення реклами ви-
щих керівників підприємства, ступінь диференціації товарів, спе-
цифіку рекламованого товару і етап його життєвого циклу, мар-
кетингову стратегію підприємства);

— у математичних функціях нереально врахувати вплив усіх
можливих чинників;

— ринок реклами є вельми різностороннім і деколи важко
описати тенденції його розвитку за допомогою виняткових мате-
матичних формулювань;

— достатньо складно визначити взаємозв’язок між об’ємами
збуту і витратами на рекламу, а також економічний ефект від
впровадження реклами на ринках.

Не знайшов належного застосування у практиці вітчизняних
підприємств процес моніторингу витрат на рекламу. Головним
завданням його є отримання оперативної інформації про стан ви-
трат на рекламу, їх дослідження та оцінювання в динаміці, пла-
нування та прогнозування і надання опрацьованої та проаналізо-
ваної інформації. Моніторинг необхідний для обмеження витрат,
які призводять до мінімізації прибутковості підприємства від ре-
кламної діяльності.

Для цього потрібно налагодити механізм моніторингу витрат на
рекламу, який би забезпечив комплексність функціональних еле-
ментів і взаємодію між ними відповідно до певної мети в межах
визначеного часового інтервалу. Усі центри відповідальності, що
здійснюють певні витрати, повинні ретельно збирати та обробляти
інформацію про здійснені витрати чи видатки. Далі ця інформація
каналами зв’язку повинна надходити вищим функціональним ке-
рівникам (заступникам директора), які її звіряють на предмет чи-
сельної та фактичної правильності, проводять її зведення та групу-
вання. Тоді вторинна інформація повинна надходити до
спеціального кваліфікованого працівника (бухгалтера, економіста
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чи аналітика), який вже досліджує її на найвищому рівні, виявляє
тенденції змін тих чи інших витрат, шукає їхні причини, наводить
певні прогнози щодо розвитку витратної політики підприємства.
Узагальнену інформацію, висновки та пропозиції вивчає директор
і відповідно до них формулює управлінські рішення.

Значною проблемою в умовах підвищеного динамізму марке-
тингового середовища є низький рівень адаптивності організа-
ційної структури підприємства, оскільки це уповільнює швид-
кість реакції підприємства на зміни в зовнішньому оточенні,
унеможливлює своєчасно (оперативно) приймати і реалізовувати
необхідні управлінські рішення.

Організаційна структура підприємства має забезпечити ефек-
тивність діяльності підприємства. Вона має бути досить гнучкою,
щоб забезпечити можливість швидко реагувати та адаптуватись
до змін, які відбуваються в маркетинговому середовищі; достат-
ньо простою, щоб мінімізувати можливість виникнення пере-
шкод, конфліктів між різними ланками управління й окремими
працівниками.

З метою забезпечення результативності управління необхідно,
щоб організаційна структура підприємства відповідала таким ви-
могам:

— оптимальність розподілу прав та обов’язків;
— ефективність делегування повноважень;
— висока якість розробки та дотримання нормативних доку-

ментів, (положення, посадові інструкції);
— адаптивність;
— простота.
Процес організації рекламної діяльності передбачає комуніка-

ції між працівниками. При цьому часто виникають конфлікти між
працівниками відділів маркетингу та рекламних відділів і фінан-
сів , які виникають не тільки з розбіжностей інтересів обох сто-
рін. Істотну роль відіграє відсутність знань, а також небажання
пізнавання і розуміння логіки, якою керується в своїх діях кожна
з вертикалей, що ускладнює взаємні комунікації і обмежує мож-
ливості досягнення розсудливих компромісів.

Важливо забезпечити якісні комунікаційні зв’язки за всіма на-
прямками, оскільки від цього залежить швидкість і своєчасність
прийняття необхідних маркетингових і рекламних рішень. У
процесі комунікацій виникають бар’єри (організаційні, семанти-
чні, міжособистісні, культурні тощо), для подолання яких необ-
хідно зацікавити учасників процесу комунікації в забезпеченні
ефективності комунікаційного процесу, проводити з працівника-
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ми роз’яснювальну роботу, підвищувати рівень відповідальності
персоналу за результативність комунікацій, чітко структурувати
комунікаційні повідомлення, налагодити зворотний зв’язок.

Також вітчизняні підприємства зіштовхуються з психологіч-
ними бар’єрами, пов’язаними з нерозумінням важливості і непід-
готовленістю керівництва підприємств до впровадження змін.

На більшості вітчизняних підприємств спостерігається безсисте-
мність, відсутність інтегрованого підходу до управління рекламною
діяльністю. Більшість вітчизняних підприємств не використовують
технологію стратегічного управління. Це пов’язано з відсутністю
планування рекламної діяльності у довготерміновій перспективі, в
основному плани складаються на короткий термін. Ще однією про-
блемою управління рекламної діяльності є те, що підприємства
майже не використовують економіко-математичні моделі визначен-
ня ефективності рекламної діяльності. В основному ефективність
визначається відношенням рівня прибутку підприємства до рівня
витрат на рекламу. Але такий підхід не є достатньо ефективний, бо
на процес купівлі товарів чи послуг вливають різні чинники, тому
важко оцінити роль реклами у цьому процесі.

З метою розуміння ефективності рекламної діяльності підпри-
ємств треба запровадити систему показників комплексного аналі-
зу процесу організації рекламної діяльності підприємств на осно-
ві виділення основних підсистем його внутрішнього середовища,
а також показників-індикаторів економічної діагностики реклам-
ної діяльності, що визначають основу методичного забезпечення
діагностичного процесу. Показники процесу організації реклам-
ної діяльності підприємства перебувають у взаємозв’язку і взає-
мозалежності, яку необхідно враховувати при проведенні ком-
плексного аналізу і діагностики рекламної діяльності, що доз-
воляє надати якісну характеристику рекламній діяльності підпри-
ємства, встановити причинно-наслідкові зв’язки між учасниками
рекламного процесу.

Основні напрями та показники економічної діагностики ефек-
тивності функціонування рекламної діяльності підприємства роз-
поділено у три основні блоки і подано на рис. 2.

Так, перший блок показників характеризує організаційний і
фінансово-економічний рівень розвитку підприємств. Ці показ-
ники впливають на всі інші показники діяльності рекламного
процесу і його ефективність. За показниками, що включені до
другого блоку, можна дати оцінку організаційно-економічного
розвитку рекламного процесу за його складовими. Як і попередні
показники, вони безпосередньо впливають на ефективність і со-
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ціально-економічні результати рекламної діяльності підприємств.
Третій блок представлено показниками ефективності рекламної
діяльності — комунікативної та економічної, величина яких за-
лежить від показників усіх попередніх блоків.

Для проведення діагностики запропоновано використовувати
систему показників процесу організації рекламної діяльності та
показники-індикатори економічної діагностики ефективності ре-
кламної діяльності, які представлено у табл. 1.

Рис. 2. Система показників комплексного аналізу організації
рекламної діяльності підприємств [3, 6, 7]
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Таблиця 1
ПОКАЗНИКИ-ІНДИКАТОРИ ЕКОНОМІЧНОЇ ДІАГНОСТИКИ

ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ [3, 6, 7]

№
з/п

Показники-
індикатори еконо-
мічної діагностики

Формула розрахунку
показника-індикатора

Економічна
інтерпретація показ-

ника-індикатора
Показники-індикатори організаційно-економічного розвитку рекламного процесу

1
Коефіцієнт віднов-
лення рекламного
процесу, Кв

Кв = Кз / Ор, де Кз — кількість
нових замовлень Ор — серед-
ньорічний грошовий обсяг рек-
лами

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

2
Коефіцієнт рівня за-
лучення нових за-
мовників, Кзр

Кзр = Кн / Кп, де Кн — кіль-
кість нових замовників; Кп —
кількість постійних замовників

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

3
Коефіцієнт динамі-
ки рекламного про-
цесу, Кд

Кд= Ор / От, де Ор — обсяг ре-
клами за рік; От — торішній
обсяг реклами

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

4
Коефіцієнт вартості
замовлення на рек-
ламу, Квар

Квар = Оз / Кз, де Оз — загаль-
ний грошовий обсяг реклами;
Кз — кількість замовлень

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

5
Середня продуктив-
ність праці рекламі-
стів, Пп

Пп = Оз / Кр, де Оз — загаль-
ний грошовий обсяг реклами;
Кр — кількість рекламістів

Додатковий обсяг
продажів Додатковий
прибуток

6
Валова продуктив-
ність рекламного
процесу, Вп

Вп = Кв / Кр, де Кв — кількість
виконаних замовлень; Кр — кі-
лькість рекламістів

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

Показники-індикатори ефективності рекламної діяльності

7 Комунікативна ефе-
ктивність, Ек

Ек = Кп / Кз, де Кп — кількість
листівок, що повернено; Кз —
загальна кількість листівок

Кількість листівок,
які повернулись із
запитами

8 Частка постійних
покупців, Чпп

Чпп = Кп / Кз, де Кп — кіль-
кість постійних покупців; Кз —
загальна кількість покупців

Показує частку по-
стійних покупців у їх
загальній кількості

9 Рівень ознайомлен-
ня, Ро

Ро = Чр / Чз, де Чр — чисель-
ність осіб, яких привернула ре-
клама; Чз — чисельність осіб,
які сприйняли рекламні заходи

Додатковий обсяг
продажів

10 Рівень нагадування,
Рн

Рн = Чзз / Чз, де Чзз — чисель-
ність осіб, які згадують рекламні
заходи; Чз — чисельність осіб,
які сприйняли рекламні заходи

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

11 Рівень інтересу, Рі

Рі = Чп / Чз, де Чп — чисель-
ність осіб, які бажають зробити
покупку; Чз — чисельність
осіб, які сприйняли рекламні
заходи

Додатковий обсяг
продажів
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Закінчення табл. 1

№
з/п

Показники-
індикатори еконо-
мічної діагностики

Формула розрахунку
показника-індикатора

Економічна
інтерпретація показ-

ника-індикатора

12 Ступінь охоплення
медіа засобами, Со

Со = Кв / Зк, де Кв — кількість
видів реклами на підприємстві;
Зк — загальна кількість видів
реклами

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

13 Коефіцієнт укладе-
них угод, Ку

Ку = Зв / Зк, де Зв — загальна
вартість укладених угод; Зк —
загальна кількість укладених
угод

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

14
Економічна ефекти-
вність за обсягом
продажів, Ееоп

Ееоп = V / Bp, де V — додатко-
вий обсяг продажів; Bp– витра-
ти на рекламу

Додатковий обсяг
продажів

15
Економічна ефекти-
вність за чистим
прибутком, Еечп

Еечп = ЧП / Вр, де ЧП — чис-
тий прибуток; Bp– витрати на
рекламу

Додатковий прибуток

16
Економічна ефекти-
вність за додатко-
вим та валовим
прибутком, Ее

Ее = ПД / ПВ, де ПД — додат-
ковий прибуток; ПВ — валовий
прибуток

Додатковий прибуток

17 Коефіцієнт успіху
дії реклами, Уд

Уд = Чт / Чр, де Чт — чисель-
ність осіб, що купили товар; Чр
— чисельність осіб, які сприй-
няли рекламу

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

18 Частка займаного ре-
кламного ринку, Чр

Чр = Рп / Рк, де Рп — ринок
підприємства; Рк — рекламний
ринок конкурентів

Додатковий обсяг
продажів. Додатко-
вий прибуток

Усі показники процесу організації рекламної діяльності під-
приємства перебувають у взаємозв’язку і взаємозалежності, яку
необхідно враховувати при проведенні комплексного аналізу і ді-
агностики рекламної діяльності, що дозволяє надати якісну хара-
ктеристику рекламної діяльності підприємства, встановити при-
чинно-наслідкові зв’язки між учасниками рекламного процесу.

Висновок. Сучасні умови господарювання характеризуються
невизначеністю і високою динамічністю, що робить неможливим
своєчасно адаптуватися до них підприємствам. Вітчизняні під-
приємства не встигають відстежувати зміни, що відбуваються в
зовнішньому оточенні, тому багато управлінських рішень при-
ймаються несвоєчасно, недостатньо обґрунтовано. Врахування
вищезазначених проблем в організації та управлінні рекламною
діяльністю вітчизняних підприємств допоможе створити підпри-
ємствам усі передумови для стабілізації розвитку в довготермі-
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новому плані, адаптувати їх функціонування до організаційно-
економічного порядку існуючої економічної системи.
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ANNOTATION. The paper is devoted to the questions of brand
development in modern society in the light of social and economic areas.
The trends and the priorities of consumer processes in accordance with
globalization and information power in a society have been researched.
The key role of brands in terms under the influence of factors and
tendencies in the marketing environment has been determined and
reviewed as well as in the socioeconomic environment. The guidelines of
brand development in the consumer society in view of value prevalence
period have been generated.
KEY WORDS: marketing, values, product, brand, branding, consumer,
consumer society.

Постановка проблеми. У маркетингу наступає епоха ціннос-
тей. У таких умовах компанії намагаються сприймати людей не
просто як звичайних споживачів, а як повноцінних людських іс-
тот, що наділені думками, почуттями, емоціями, враженнями, ро-
зумом, душею. Вони здатні глибоко і нестандартно мислити, що
відповідним чином відбивається на принципах споживчого вибо-
ру і поведінки. Сучасний споживач є не просто пересічним спо-
живачем, на якого впливають класичні чинники маркетингового і
соціально-економічного характеру, а високо розвинутою істотою,
яка не піддається простому поясненню і елементарним дослі-
дженням, а залежить від сукупності індивідуальних рис і особли-
востей, що притаманні кожній окремо взятій людині. Разом з тим
існує соціум, який здатний поєднувати такі індивідуальні риси і
установки, формувати стереотипи і шаблони соціальної поведін-
ки, створювати ідеали, прагнення, вподобання і т. п. У сучасних
товарах і брендах споживачі відшуковують вже не просто задо-
волення своїх матеріальних і емоційних потреб, а поклику люд-
ської душі. Суб’єкти економічної системи, які розуміють даний
факт, формують місію, цінності і вектор діяльності, які присвяче-
ні задоволенню важливих потреб людини у суспільному, еконо-
мічному, соціальному та психологічному напрямах.

На разі світ переживає епоху глобальних і стрімких змін. Роз-
винуті західні країни відчувають періоди дуже низьких темпів
зростання, у той час як центр економічного домінування швидко
переміщується до східних країн.

Людство переходить від світу механічного до інформаційного
або цифрового, що кардинальним чином змінює поведінку як ви-
робників, так і споживачів. Такі зміни не можуть не позначитися
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на переосмисленні інструментів маркетингу, спровокованих
трансформаціями у макроекономічній системі.

Споживачі на даному етапі розвитку маркетингової діяльності не
просто хочуть споживати певні товари, а хочуть надати значення і
зміст процесу споживання, а це означає, що бренди, які формують
додаткову цінність для товару або створюють історію для своїх по-
купців можуть це забезпечити. Вклад брендів у підвищення станда-
ртів життєвого рівня у національному та міжнародному масштабах
за рахунок створення матеріальних та емоційних благ є безсумнів-
ним. Вони є найстабільнішими і найстійкішими активами бізнесу,
що переживають зміну управлінських команд, зміни технологій і
економічні занепади, що формує виникнення стійкого інтересу до
питань брендингу. Зародження і розвиток брендів обумовлені яви-
щами економічного та соціально-психологічного характеру, що
примусили вийти за рамки маркетингової концепції продукту і на-
ділити її додатковими елементами нематеріального походження.
Стрімкий розвиток і посилення конкуренції на внутрішніх і зовніш-
ніх ринках, глобалізація діяльності компаній, істотне підвищення
поінформованості покупців поставили суб’єктів ринкової діяльності
перед необхідністю пошуку більш досконалих і значно ефективні-
ших методів використання маркетингового інструментарію.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Тематика брендин-
гу нині висвітлюється майже у всіх актуальних джерелах марке-
тингової інформації. Цим займаються і науковці, і практики.
Аналізуючи і порівнюючи перелік найтоповіших тем, слід від-
значити недостатністю глибину і конструктивність досліджень у
сфері впливу соціально-економічних і психологічних складових
на успішність реалізації діяльності з брендингу. Здебільшого ана-
лізується комерційна складова, що стосується розкрутки і просу-
вання брендів, посилення їх дієвості на споживача за рахунок
креативності і анімаційних елементів. Особливо це помітно у до-
слідженнях практиків брендингу. Висвітлюючи напрями соціаль-
но-економічної спрямованості брендингу, необхідно починати з
класичних постулатів економіки і теорії споживання, переходячи
до їх вдосконалених форм, що знайшли своє відображення і в те-
орії брендингу. Серед сучасних зарубіжних джерел доцільно від-
мітити праці Д. Аакера, Ж.-Н. Капферера, К. Келера, А. Елвуда,
С. Хілтона, Ч. Браймера, Т. Блакетта, Т. Геда, С. Ахмад, Д. Доун,
Р. Кліфтон, Д. Баукер та ін. Серед вітчизняних вітчизняних доці-
льно виділити книгу Я. Трофимова «Брендинг и идентификация
настоящего и будущого», де автор пропонує власне бачення ево-
люції суспільства споживання в контексті брендингу.
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Метою статті є поглиблення і структуризація питань у напрямку
соціально-економічного розвитку брендів, що мають місце у суспі-
льстві споживання на разі та із врахуванням майбутніх тенденцій.

Виклад основного матеріалу. Не дивлячись на численність лі-
тератури з брендингу, по-справжньому сильних брендів не стає бі-
льше. Більшою частиною це пов’язано з тим, що брендинг сприйма-
ється як різновид мистецтва, креатив, що не піддається законам
логіки. Насправді бренд є елементом маркетингової діяльності,
яким можна ефективно управляти за умови аналізу ринка і визна-
чення основних критеріїв, що створюють прихильність споживачів.

Покупцям дедалі складніше орієнтуватися у розмаїтті товарів і
послуг, представлених на сучасних ринках і, ще складніше, прово-
дити диференціацію на базі об’єктивних товарних характеристик.
За таких умов виграє дійсно потужний бренд, що пропонує уніка-
льність і цінність торговельної пропозиції. Економічні реалії свід-
чать по те, що у компаній, яким вдалося створити сильні бренди,
обсяги продажів перевищують показники їхніх конкурентів, і цьо-
му факту не заважає більш висока ціна на їхні товари [6].

Стрімкі зміни в маркетингу відбуваються не тому, що люди рап-
том перестали відчувати бажання до нових купівель. Навпаки, люд-
ським потребам і слабостям, які обіцяє задовольнити споживчий
капіталізм, надали ще більшу свободу. На разі усі хочуть володіти
розкішшю, статусом, стилем або ж вдосконалюватися у напрямку
набуття соціального визнання, гламуру, власного прогресу [4].

Споживач намагається у процесі споживчого вибору оцінити усі
свої потреби як єдиний комплекс і підібрати для цього комплексу
потреб такий набір товарів і послуг, які принесуть максимальне за-
доволення. На цьому етапі до процесу споживання приєднується
поняття корисності, під якою розуміємо міру задоволення спожива-
ча від використання певних благ. Споживач спроможний оцінювати
ступінь свого задоволення залежно від багатьох чинників і кожного
блага, а також визначати міру збільшення власного задоволення від
споживання додаткових товарів. Це все теоретичні постулати, якщо
не занурюватися у сам механізм споживчого вибору. В реальності
все набагато складніше. Людина не може дати точну кількісну оцін-
ку своєму задоволенню, але може порівнювати різну сукупність
благ, що доводить переважно якісний характер поняття корисності.
Споживач може підтвердити більшу корисність одного блага перед
іншим, але не може оцінити їх кількісну різницю.

Сучасний ринок представляє споживачу широкий вибір всіля-
ких матеріальних благ і порівняння усіх їх між собою для спожи-
вача було б занадто складною задачею. Але він цього і не робить.
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Товари і послуги розподіляються на однорідні групи залежно від
задоволення ідентичних потреб. Блага однієї групи будуть замін-
никами або субститутами іншим.

Теорія поведінки споживача зводиться до того, що споживач
здійснює раціональний вибір, виходячи з корисності блага і його
ціни, але в реальному житті все відбувається інакше. Причинами
такої невідповідності можуть служити різні обставини і ситуації,
але основні з них є такими [7]:

• недостатність інформації про відповідні блага;
• неоднакові принципи планування купівель;
• багатоваріантність цінової політики;
• ірраціональність купівельної поведінки.
Беручи до уваги інформацію про властивості товару, спожи-

вач може надавати їм різнорідні оцінки, як завищені, та і заниже-
ні. Купівельний вибір і поведінка здійснюються у різних часових
проміжках з відповідними цілями і завданнями, ціновий чинник
не завжди визначає купівельний вибір, хоча і має суттєвий вплив
на нього. Найцікавіше криється у ірраціональності власне самого
купівельного процесу, що тісно пов’язаний з психологією спожи-
вчого вибору і поведінки при різноманітних зовнішніх впливах.
Дуже часто поведінка людини базується на так званому стадному
інстинкті, який може мати два вектори прояву:

• ефект приєднання до більшості — придбання товару чи речі,
якою володіють чи намагаються придбати інші;

• ефект снобу — відмова від придбання товарів, які купують
інші або більшість, намагаючись виділитися із більшості

Синтезом двох вказаних ефектів є так званий ефект Веблена,
коли люди намагаються придати товари, які є недоступними для
більшості, намагаючись виразити свою престижність, статус-
ність, елітність, належність до еліти і т. д.

Французький соціолог Ж. Бодрійяр розглянув сутність суспільс-
тва споживання ще наприкінці 60-х років і зазначив, що споживання
є ланцюговою психологічною реакцією, яка визначається магією
несвідомого характеру [2]. Суспільство споживання є суспільством
самообману, де є неможливими справжні почуття. Ключове поняття
соціального добробуту, щастя, він пропонує розглядати як абсолю-
тизований принцип суспільства споживання і наділяючи його кіль-
кісними характеристиками, що виміряються за допомогою чинників
соціальної диференціації. Інакше кажучи споживча цінність товарів
є абсолютною і не залежить від конкретної людини. У сучасній ци-
вілізації не існує раціонального споживача, що самостійно здійснює
свій вибір. Індивідуальний, продиктований реальними потребами
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вибір є ілюзорним і формується самою структурою суспільства
споживання, що надає значення не самим предметам, а абстрактним
цінностям, знакам, символам. В основі вибору товару знаходиться
прагнення до соціальної відмінності, і, оскільки підтримка таких
відмінностей є необхідною умовою існування сучасної цивілізації,
потреба завжди залишається незадоволеною. Соціальний добробут,
щастя набувають ролі імперативів суспільства споживання, яке не
заохочує пасивності і економності, оскільки за цим приховується
втрата споживчої здатності.

Споживання, на думку Бодрійяра, ― це характерний сучасний
феномен, що визначає ознаку так званого суспільства достатку. У
такому суспільстві використання речей не вичерпується їх прос-
тим практичним застосуванням або навіть їх семіотичним зна-
ченням як знаків відмінності, багатства, престижу і т. д. Спожи-
вання ― це інтенсивний процес вибору, організації і регулярного
оновлення побутових речей, у якому неминуче бере участь кожен
член суспільства. Купуючи речі, людина намагається до вічно
зникаючого ідеалу ― модного зразка-моделі, випереджає час,
купуючи товари у кредит, намагається зафіксувати і присвоїти
собі час, обираючи старовинні, колекційні речі. Трактоване та-
ким чином споживання не знає меж, оскільки має справу не з ре-
чами як такими, а з культурними знаками, обмін якими відбува-
ється постійно і безперервно, із зростаючою швидкістю. Ці знаки
чітко співвідносяться один з одним у рамках певного структурно-
го коду, але все більше віддаляються від референтного, тобто
власне людського (особистісного чи родового) змісту.

Розробити бренд у матеріальному втіленні означає представи-
ти товар чи послугу, що володіє привабливими характеристиками
і позиціюванням для того, щоб, з одного боку продукт став брен-
дом, а, з іншого, бренд символізував відповідний продукт.

У праці «Система речей» Ж. Бодрійяром вперше вводиться, хоча
і без чіткого визначення, поняття «симулякр» як хибна схожість,
умовний знак чогось, що функціонує у суспільстві як замінник… «
Поки річ визволена лише у своїй функції, людина теж визволена
лише у якості користувача цієї речі. Ліжко  є ліжком, стілець є стіль-
цем ― між ними немає ніяких відносин, поки вони виконують своє
пряме призначення. Без їхнього поєднання немає і простору, так як
простір ― це наче дійсна свобода речі, тоді як функція ― її форма-
льна свобода». Поняття «симулякр» у нинішньому суспільстві дуже
наближене до категорії «бренд», оскільки спирається на той самий
принцип формальної свободи і функцій речей (товарів, продуктів,
послуг), що виступають як умовні знаки вираження чогось [2].
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Процес соціалізації брендів передбачає створення поглядів на
бренд у соціумі як основних атрибутів соціально-культурного
життя суспільства як в активному, так і пасивному сенсах. Це
може бути створення соціальної потреби, соціального міфу, по-
треби самовираження за рахунок культивації брендів. Дорогі ма-
рки автомобілів, годинників, одягу — типові приклади таких со-
ціальних потреб і культів.

Соціальний ефект існування брендів часто розглядають у не-
гативних відтінках, що пов’язано з міфологізацією товарів у со-
ціумі, в той же час комфорт і добробут сучасного суспільства не-
можливо уявити без споживання брендів. Ринкова економіка не
може існувати без суспільства споживання, яке в свою чергу на
даному етапі свого розвитку не може існувати без брендів. Звіс-
но, не можна стверджувати, що позитивний вплив брендів на су-
спільне життя є незмінним і абсолютним, але вони є потужними
каталізаторами прогресу в економіці і суспільстві.

Будь який ринок з самого початку рухається у напрямку покра-
щення споживчих характеристик продукту, адже це передбачає за-
доволення конкретних запитів і побажань людини в найкращий
спосіб. Це, в свою чергу, залежить від відношення споживача до
продукту як такого і логіки його споживчого вибору. Життя людини
можна розглядати як сукупність величезної кількості ситуацій різ-
ного рівня і важливості. Кожна з таких ситуацій характеризується
ступенем важливості і частотою, з якою вона зустрічається. Значущі
події виникають рідше і мають високу ступінь важливості для лю-
дини і відповідно обумовлюють аналогічний споживчий вибір. Зви-
чні ситуації трапляються частіше і , як правило, володіють меншим
ступенем важливості. В таких життєвих ситуаціях формуються мо-
тиви споживання, які потім втілюються у реальність і дають змогу
формулювати ідею бренда [1, 3].

Створювати і розвивати бренди стає можливим за умов широ-
кого споживчого вибору, коли кон’юнктурні умови більшості
ринків диктують необхідність формування унікальної торговель-
ної пропозиції, а точніше цінності, що з часом займає стійке міс-
це у масовій свідомості споживачів. З самого початку важливо
відшукати і зрозуміти ту основоположну ідею, яка керує мислен-
ням і подальшими діями споживачів і приводить до заплановано-
го результату компанією. Коріння такої ідеї криються у баналь-
них потребах і запитах споживача, але нині вини набувають
витонченої форми, зважаючи на доступність інформації, матеріа-
льних благ та розвиток самих споживачів. Нинішній споживач —
вже не просто споживач, що мислить елементарними ринковими



102

категоріями, а високо розвинута інтелектуальна істота з глибо-
ким непізнаним внутрішнім світом і набагато більшими можли-
востями. Поведінка споживача не пояснюється простими законо-
мірностями максимізації вигоди, раціональних оцінок, розрахун-
ків і вибору. Окрім раціональних мотивів, що обумовлені функ-
ціональністю, якістю та іншими властивостями товарів, існують
іраціональні, які залежать від різнорідних соціальних та психоло-
гічних чинників. Престиж, статус, бажання наслідувати чи виді-
лятися, прагнення покращити свій імідж, позбавитися від ком-
плексів ― усе це перетворює корисність товару, пропускаючи її
через призму психологічних факторів. Більшість споживачів на-
справді не люблять обирати, приймати рішення і нести за нього
відповідальність, хоча б перед собою. Вони хочуть мати «вибір»,
альтернативу, але не обирати. Тому, перед здійсненням крупних
купівель споживачі радяться з друзями та знайомими, збирають
думки експертів і вислуховують поради продавців. Бренд у цьому
випадку значно полегшує споживчий вибір, представляючи гото-
ве купівельне рішення, але тільки у разі впізнання і закріплення у
споживчій свідомості.

У випадку, коли більшість продуктів не відрізняються від ана-
логічних, а унікальні продукти у наш час являють собою рідкість,
бренд дозволяє краще ідентифікувати продукт. Споживач згадує
про вигоди , які він отримує при покупці і споживанні товару під
певним брендом. Людина купує не сам товар чи послугу, а спосіб
вирішення конкретної проблеми, а, отже, обирає спосіб ефектив-
них дій в рамках ситуації, яка має місце в його житті. Це приво-
дить до вибору товарів і послуг, які спроможні забезпечити ефек-
тивність дій споживача в рамках ситуативної моделі. Споживан-
ня товарів і послуг відбувається саме через ситуації споживання,
в яких споживчі мотиви втілюються у життя. Базові мотиви за
таких умов переміщуються на задній план і розглядаються як
очевидні, а споживач починає керуватися тим, що є кращим для
нього не взагалі, а у відповідності до конкретної життєвої ситуа-
ції. Більшість нових продуктів, що з’являлися на ринку, були уні-
версальними, але запити споживачів у постійному вдосконален-
ню споживчих характеристик привели до створення різноманіт-
них продуктів для різних випадків. Звичайне мило перетворилось
на цілий арсенал миючих засобів: рідкого мила, крем-мила, гелів,
шампунів, засобів по догляду за шкірою, побутової хімії і т. д.
[5].

Сучасне динамічне життя вимагає ефективного вирішення
проблем, що стоять перед людиною. У кожного з нас трапляють-
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ся різнорідні життєві ситуації, у відповідності з якими ми вибу-
довуємо алгоритм подальших дій. Але сприйняття і реакція на
аналогічні ситуації у різних людей сильно відрізняються, а це, в
свою чергу, ускладнює ситуативну модель до включення у неї
усього спектру можливих ситуацій. Задовольнити весь цей
спектр є неможливим, тому, як правило беруться до уваги життє-
ві ситуації представників цільового сегмента ринку. Далі відбу-
вається оптимізація продукту під запити представників цільового
сегмента. Використання цього принципу можна спостерігати ни-
ні на всіх без виключення ринках. Мобільний телефон — не про-
сто телефон, а всебічний комунікатор, «модний» гаджет, стиль,
престиж. Удосконалення товарних пропозицій у галузі виробни-
цтва одягу, косметики, аксесуарів не знає меж. Так з’явились нові
продукти, що орієнтовані не на універсальне використання в ра-
мках укрупненої, а в межах вузько спрямованої ситуативної мо-
делі. Усі сильні бренди починали з того, що не говорили ні про
що, окрім пропозиції найкращого рішення в конкретній ситуації.
Не просто мити волосся, а доглядати за ним, не просто їхати, а
їхати пафосно і т. д.

Метою брендингу є створення довгострокової споживчої пе-
реваги по відношенню до товару чи компанії з визначеним іме-
нем. Завдяки покупцям, їх мисленню і поведінці звичайний
предмет стає символом, що поєднує людей, визначає їх стиль
життя і належність до певного середовища. По мірі того як товар
стає набуттям певної кількості споживачів, він упорядковує цю
кількість на базі виникнення взаємоузгоджених зв’язків, що ха-
рактеризується особливими рисами в межах дії марки. Для мар-
кетолога у цьому сенсі важливо не стільки створити бренд, скіль-
ки створити так звану «спільноту» споживачів, для якої товар
стане носієм системи цінностей і уявлень, так званим соціальним
маркером. Економічний сенс такого прагнення теж очевидний, —
люди з легкістю погоджуються платити за те, що максимально їх
задовольняє, що пояснює різницю в ціні між орендованими і не-
брендованими товарами.

За своєю суттю відомий бренд представляє собою соціальну
ілюзію, так звану міфологему, а саме інформаційну структуру,
що покликана створювати прогнозовану реакцію на неї. Відомий
психолог З. Фрейд зазначав, що соціальні ілюзії є реалізацією
найбільш сильних бажань людства. Перетворення розвинутого
світу у суспільство споживання в багатьох випадках є приводом
для звинувачень, насправді ж вносить принциповий вклад у соці-
альний розвиток, що спрямований на забезпечення суспільного
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добробуту і підвищення соціально-економічного прогресу. У до-
вгостроковій перспективі всі покращення у якості життя, освіти,
охорони здоров’я і можливостей є тісно залежними від процесу
виробництва благ. Розвинута ринкова економіка не може функці-
онувати без суспільства споживання, яке, у свою чергу, не може
існувати без існування брендів [8].

Бренди є ефективним стимулятором інноваційної діяльності.
Не маючи бренда, компанії навряд чи будуть ризикувати ново-
введеннями, оскільки це знижує можливість встановлення тісно-
го асоціативного зв’язку між новими продуктами чи послугами
та власними технологічними та інвестиційними зусиллями. В по-
дальшому кожен із провідних брендів набуває соціальної корис-
ності завдяки запропонованим інноваційним технологіям. Розро-
бка і маркетингова підтримка такого бренда, як «Pampers»,
ґрунтувалася на найпростішій ідеї: «Суха дитина — щаслива ди-
тина». Як результат, мільйони батьків по всьому світу відчувають
переваги і емоційний ефект від впровадження даної інноваційної
технології. Ті люди, які у глобальному світі обирають бренд
«Apple» завжди дотримуватимуться точки зору, що він дозволяє
«думати інакше». Заради свого розвитку бренди мають пропону-
вати споживачам реальні вигоди, що витікають з можливості ви-
бору, користі, функціональності, комфорту і радості. Без цього
представники бізнесу обмежені у напрямках підвищення конку-
рентоспроможності, здійснення інвестиційної та інноваційної ді-
яльності, спрямованої на надання все більшої кількості соціаль-
них благ новим групам споживачів по всьому світу.

Висновки. Сумуючи сказане, слід зазначити, що бренди є не
просто ефективним маркетинговим інструментом для дії компа-
ній у реаліях сьогодення. Вони відіграють надзвичайну соціальну
і економічну роль у житті суспільства. Звісно, це не означає, що
позитивний вплив брендів на суспільне життя є незмінним і аб-
солютним, але є всі передумови стверджувати, що вони є союз-
никами прогресу соціального і економічного розвитку в різних
сферах діяльності. Це проявляється у формування споживчої
прихильності, що формує надійний базис збільшення доходів
компаній, стимулюванні інноваційної діяльності, забезпеченні
механізму захисту споживачів від недобросовісних виробників,
підвищенні ролі соціальної відповідальності суб’єктів ринкової
діяльності, суспільній консолідації на національному і глобаль-
ному рівнях.
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Конкуренція на ринку освітніх послуг вимагає від ВНЗ постійно-
го вдосконалення діяльності, за всіма її напрямами. Провідні уні-
верситети світу, які асоціюються з найвищою якістю освіти і дослі-
джень і традиційно очолюють міжнародні рейтинги, вимушені, аби
не втрати свої високі конкурентні позиції, не лише підтримувати
свої досягнення й показники, а й працювати на випередження. Для
університетів, які є світовими лідерами або прагнуть такими стати,
вкрай важливою є орієнтація на інновації в усіх сферах діяльності,
які надають їм вагомих і унікальних конкурентних переваг. Для уні-
верситетів, які ще тільки намагаються вийти на міжнародний рівень,
дуже корисним може стати використання такого інструменту, який
знаходить все ширше використання у корпоративному секторі, але
ще недостатньо застосовується в освітній сфері, як бенчмаркінг.

Термін «бенчмаркінг» дослівно перекладається з англійської як
еталонне оцінювання. У практиці управління бенчмаркінг пред-
ставляє собою «процес вивчення й адаптації найкращих методів
(найкращих практик) інших організацій для вдосконалення влас-
них результатів фірми» [1]. У контексті моделювання процесів бе-
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нчмаркінг може включати в себе як порівняння структури проце-
сів (структурний бенчмаркінг), так і порівняння показників ефек-
тивності процесів (бенчмаркінг у вузькому сенсі). Показники ефе-
ктивності, що використовуються як еталон, можна розділити на
«найкращу практику», «покращену практику» і «поширену (зви-
чайну) практику» організації виробничих процесів [2; с. 49].

У сфері освіти бенчмаркінг почали використовувати відносно
недавно. У зарубіжній практиці існують різні підходи до визна-
чення бенчмаркінгу в сфері освітніх послуг. Вивченню особливо-
стей бенчмаркінгу як інструменту управління в сфері освіти при-
свячені роботи таких дослідників, як С. Такер, Дж. Алстом,
Н. Джексон, Х. Лунд, А. Шофілд, В. Массаро, Р. Фаркуар, А. Ка-
рялайнен, К. Куортті, С. Ніінікоскі, К. Р. МакКіннон, С. Х. Уол-
кер, Д. Девіс, Т. Г. Голубєва, Д. В. Маслов, Е. А. Михайлова,
Є. Г. Багієв, Е. А. Князєв, В. М. Нуждін та ін.

З метою вдосконалення використання бенчмаркінгу у вищій освіті
Європейською Комісією у 2006—2010 рр. фінансувався проект «Бен-
чмаркінг в Європейській вищій освіті»1. В основу даного досліджен-
ня було покладено розуміння бенчмаркінгу як «добровільного проце-
су самооцінки і самовдосконалення через систематичні і спільні
порівняння практики і продуктивності з аналогічними організаціями.
Цей процес дозволяє установі ідентифікувати сильні і слабкі сторони,
а також дізнатися, як адаптувати і поліпшити організаційні процеси з
метою протистояння зростаючій конкуренції» [3; с. 50].

У США бенчмаркінг у сфері вищої освіти спочатку був введений
Національною асоціацією управлінців у сфері вищої освіти2. В Авс-
тралії, як і в багатьох інших країнах, розвиток бенчмаркінгу був
пов’язаний із рухом за підвищення якості і необхідністю продемон-
струвати порівняння якості та ефективності університетських опе-
рацій. Бенчмаркінгові підходи були розроблені на національному,
на міжнародному рівні, в самих університетах або за підтримки
консалтингових фірм. У Європі на національному рівні підходи бе-
нчмаркінгу в секторі вищої освіти розроблені з середини 1990-х ро-
ків — або за ініціативи національного органу, або одним чи групою
вищих навчальних закладів, або незалежним органом. Водночас,
міжнаціональний бенчмаркінг застосовується поки що достатньо
обмежено. Програма ESMU — Європейська бенчмаркінгова про-
грама (www.esmu.be) — є прикладом транснаціонального порівня-
льного аналізу, який виходить далеко за рамки простого порівняння

                     
1 Сайт проекту: http://education-benchmarking.org
2 www.nacubo.org
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даних, зосереджуючи увагу на ефективності загально університет-
ських процесів управління. На основі співробітництва програма
працює з невеликою групою вищих навчальних закладів у напрямку
ідентифікації передової практики. [3; с. 43—44]. В якості кращої
практики можуть виступати як передові (еталонні) методи та техно-
логії управління, так і методи / технології, що показали своє віднос-
не перевагу серед учасників бенчмаркінгового дослідження.

Незважаючи на різноманіття зарубіжних досліджень, спрямова-
них на розробку методологічних підходів, методів, засобів і техно-
логій вдосконалення управління ВНЗ, наукову розробленість мето-
дології бенчмаркінгу у сфері вищої освіти як процесу організа-
ційного вдосконалення шляхом вивчення та адаптації зовнішнього
досвіду інших ВНЗ не можна визнати достатньою. В Україні бенч-
маркінг у сфері освіти ще тільки починає застосовуватись. Водно-
час знання про методи роботи кращих ВНЗ і потребах потенційних
споживачів освітніх послуг є важливою інформацією, необхідної
для розвитку ВНЗ і його конкурентоспроможності. Метою даної
статті є вивчення і узагальнення позитивного й успішного досвіду
зарубіжних ВНЗ задля розробки рекомендацій щодо впровадження
цього стратегічного інструменту в українську практику.

Бенчмаркінг рівною мірою включає в себе два процеси: оціню-
вання і зіставлення. Зазвичай за зразок беруть кращу продукцію і
маркетинговий процес, використовувані прямими конкурентами і
організаціями, що працюють в інших подібних областях, для вияв-
лення організацією можливих способів вдосконалення її власних
продуктів і методів роботи. Бенчмаркінг можна розглядати як один
з напрямів стратегічно орієнтованих маркетингових досліджень.
Водночас «бенчмаркінг — це альтернативний метод стратегічного
планування і аналізу не від досягнутого, а відповідно до досягнень
конкурентів, тобто орієнтиром у розробці стратегічних планів є не
власні досягнення, а найкраща практика конкурентів» [4; с. 67]. На
думку фахівців Міжнародного центру обміну інформацією з бенч-
маркінгу, «бенчмаркінг — це безперервний систематичний процес
порівняння бізнес-процесів компанії з бізнес-процесами світових
лідерів з метою отримання інформації, яка допоможе організації
вжити заходів, спрямованих на удосконалення її діяльності».

Узагальнюючи, можна сказати, що бенчмаркінг є систематич-
ною діяльністю, спрямованою на пошук, оцінку і навчання на кра-
щих прикладах ведення діяльності. При дещо різних підходах до
визначення бенчмаркінгу, переважна більшість дослідників єдині в
своїх поглядах на нього як на процес, що включає вивчення інфор-
мації, запозичення досвіду і адаптацію найкращої практики для
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удосконалення власної діяльності. Враховуючи зазначене, можна
сказати, що технологія бенчмаркінгу об’єднує в єдину систему роз-
робку стратегії, галузевий аналіз і аналіз конкурентів.

В останні роки, за даними консалтингової компанії Bain &
Company, бенчмаркінг входить до п’ятірки найпоширеніших методів
управління бізнесом у великих міжнародних корпораціях [5; с. 8—9],
оскільки допомагає відносно швидко і з меншими витратами вдоско-
налювати бізнес-процеси. Він дозволяє зрозуміти, як працюють пере-
дові компанії, і досягти таких самих або вищих результатів.

Вищий навчальний заклад як організація, що надає освітні по-
слуги, на сучасному етапі розвитку ринку має особливо ретельно
підходити до процесу розробки своєї стратегії. ВНЗ доцільно орієн-
туватися на застосування інноваційних методів, форм та інструмен-
тів управління всіма видами власної діяльності. Тільки за дотри-
мання цієї умови вищий навчальний заклад може відповідати
сучасним вимогам і тенденціям розвитку світового освітнього рин-
ку, забезпечуючи собі досягнення заданого рівня конкурентоспро-
можності в короткостроковій і довгостроковій перспективі.

Як свідчать результати досліджень, застосування бенчмаркін-
гу в системі планування стратегії ВНЗ дозволяє безперервно ви-
являти ті якості вищого навчального закладу, які служать джере-
лом ключових переваг, і ті, які вимагають здійснення ефективних
перетворень. Тим самим даний інструмент демонструє напрямки
шляхів розвитку, вдосконалення та корекції основних властивос-
тей і принципів функціонування ВНЗ з метою посилення його
конкурентоспроможності.

Використання бенчмаркінгу може дати такі переваги для ВНЗ [6]:
1) можливість об’єктивно проаналізувати свої сильні та слабкі

сторони, у порівнянні з іншими (кращими);
2) цілеспрямоване вивчення університетів-лідерів дозволяє

визначити стратегічні орієнтири для власного розвитку, аби дося-
гти лідерства;

3) отримання нових ідей як щодо організації навчального про-
цесу, так і в сфері маркетингу освітніх послуг;

4) регулярний бенчмаркінг дозволить відслідковувати дії кон-
курентів і проактивно діяти;

5) бенчмаркінг доповнює традиційний підхід до стратегічного
планування «від досягнутого», відкриваючи можливість плану-
вання на основі аналізу показників конкурентів.

Бенчмаркінг ВНЗ являє собою систематичну діяльність, спрямо-
вану на пошук, оцінку і навчання на кращих прикладах, незалежно
від розміру, спеціалізації і географічного положення закладу.
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За класифікацією ЮНЕСКО-СЕПЕС (2007), розрізняють шість
видів бенчмаркінгу у сфері вищої освіти [3, c. 40]:

• внутрішній бенчмаркінг (порівняння програм у межах одно-
го ВНЗ);

• зовнішній конкурентний бенчмаркінг (порівняння продук-
тивності в ключових областях для установ, які розглядаються як
конкуренти);

• функціональний бенчмаркінг (порівняння одиничних процесів);
• транс-інституційний бенчмаркінг (для кількох установ);
• неявний бенчмаркінг (квазі-бенчмаркінг, дивлячись на опу-

бліковні дані / показники продуктивноті, які можуть бути корис-
ними для значущого міжінституційного порівняльного аналізу);

• загальний бенчмаркінг (дивлячись на базові практичні прак-
тики або послуги) і бенчмаркінг на основі процесу (дивлячись на
процеси, з яких досягаються результати).

Вибір певного виду бенчмаркінгу визначається цілями ВНЗ,
потребами, вимогами середовища, наявними в наявності ресур-
сами і потенціалом розвитку, а також можливістю включення
технології впровадження в механізм стратегічного управління,
що забезпечує його конкурентоспроможність.

Очевидно, що неприбуткові суспільні установи, до яких від-
носяться і ВНЗ, не можуть використовувати прибуток або анало-
гічні широко застосовувані в сфері бізнесу ключові показники
ефективності (KPI), які визначають успішність діяльності. У сис-
темі вищої освіти як альтернатива традиційних показників ефек-
тивності можуть бути використані: відсоток студентів, що не за-
вершують навчання; відсоток студентів, що завершують навчан-
ня вчасно; задоволеність студентів; задоволеність випускників;
задоволеність роботодавців тощо.

Продуктивність наукових досліджень та інновацій може бути
визначена на основі: кількості публікацій; цитування; кількості па-
тентів; кількості контрактів, що приносять дохід, тощо. Аналогічні
переліки показників можуть бути розроблені для інших сфер діяль-
ності університету. Проте часто дані обмежені тим невеликим обся-
гом інформації, яка знаходиться у широкому доступі, що значно
ускладнює проведення глибокого бенчмаркінгового аналізу.

Запозичення і впровадження передових технологій організації
діяльності вимагає значних зусиль з боку керівництва ВНЗ, а та-
кож специфічних науково-обгрунтованих підходів на стику таких
галузей знань:

• методології бенчмаркінгу;
• методології стратегічного менеджменту;
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• інноваційного менеджменту;
• сучасних інформаційних технологій.
Незалежно від того, чи проводиться національний бенчмаркінг

сектору вищої освіти, чи на рівні окремих ВНЗ (у межах одного або
між кількома ВНЗ), бенчмаркінг має завжди полягати у визначенні
сильних і слабких сторін і в кращому розумінні інституції, із визна-
ченням комплексу цілей і показників для вдосконалення. Успішний
бенчмаркінг базується на сильному прагненні закладу підвищити
свої організаційні показники, стати «організацією, що навчається»,
розглядати процеси в режимі реального часу, шукати нові практики
та впроваджувати нові моделі операцій. Незалежно від того, чи про-
водиться бенчмаркінг на рівні структурного підрозділу ВНЗ (факу-
льтету, кафедри, інституту, відділу), чи на рівні всієї установи, він
призведе до вагомих результатів тільки, якщо застосовується у кон-
тексті трансформації та прогресу.

Бенчмаркінг вимагає націленості на зміни, інвестицій у фінансо-
ві та людські ресурси, залученості до цього процесу керівників най-
вищого рівня та персоналу на відповідних рівнях для отримання по-
тужних результатів щодо збору даних і впровадження результатів.
Найціннішим він є, якщо застосовується на постійній, довгостроко-
вій основі і включений у процес розробки стратегії ВНЗ. Він вима-
гає чіткого і професійного підходу на всіх етапах — від розробки
алгоритму аналізу до чіткої ідентифікації процесів, збору даних і
імплементації результатів. Вибір інституцій для бенчмаркінгу віді-
грає ключову роль в ефективності порівняльного аналізу.

Основними напрямами бенчмаркінгу вищих навчальних закладів
є: стратегічне управління та адміністрування; послуги для студентів
(центри кар’єри, послуги студмістечка, поселення, їжа, конференції
тощо); дослідження; викладання; нерухомість; фінанси; управління
персоналом; бібліотека та інформаційні технології.

У зарубіжних університетах бенчмаркінг є одним з етапів стра-
тегічного планування. Різні ВНЗ, підходячи індивідуально до про-
цесу впровадження бенчмаркінгу, тим не менш, повинні орієнтува-
тися на певні етапи в його проведенні. Для практичного застосу-
вання бенчмаркінгу у діяльності ВНЗ можна виділити такі етапи:

1) дослідження власних процесів управління навчальною, на-
уковою та інноваційною діяльністю ВНЗ;

2) аналіз діяльності інших ВНЗ;
3) порівняння результатів діяльності ВНЗ з іншими універси-

тетами;
4) упровадження необхідних змін у діяльність ВНЗ для скоро-

чення відриву.
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На увагу заслуговує рекомендація щодо процесу бенчмаркінгу
в університеті, зроблена на основі дворічного дослідження в ме-
жах проекту «Бенчмаркінг в європейській вищій освіті», що фі-
нансувався Європейською Комісією (рис. 1).

3. Розробка плану дій
для впровадження змін:

— діагностика сильних та слабких
сторін інституції
— розробка плану дій пілотного

2. Збір даних та підготовка звіту:

— збір та перевірка даних
— оцінювання даної та еталонного
інституцій

4. Моніторинг та контроль:

— реалізація плану дій
— звіт про результати

1. Визначення пріоритетів,
цілей, критерії, індикаторів

та еталонних значень:
— рішення про пріоритетні
галузі
— мозковий штурм про
процеси в пріоритетних
галузях
— узгодження повного
списку потенційних
індикаторів
— розробка рівнів експертизи
та шкал оцінок
— створення карти
збалансованих показників
— остаточне затвердження
набору індикаторів з вищим
керівництвом

Рис. 1. Етапи та кроки типового процесу бенчмаркінгу в університеті
Джерело: складено автором на основі [7]

Оцінка ефективності діяльності ВНЗ як носія і провайдера
освітніх послуг є основою для прийняття управлінських рішень
про доцільність і характер змін у функціонуванні та реалізації
освітнього процесу. Подібна оцінка дозволяє визначити ключові
фактори успіху та перспективи розвитку освітньої організації, а
також виявити і діагностувати проблемні зони в її функціонуван-
ні, що сприяє конкретизації об’єкта і плану стратегічних змін з
метою підвищення конкурентоспроможності.

Діагностика проблемних зон дозволяє визначити слабкі місця
у виконанні бізнес-процесів, до яких відноситься в тому числі і
освітній процес. Доцільно розділити слабкі місця на три групи:

1) слабкі місця у самому порядку виконання процесів (відсут-
ність необхідних, наявність зайвих або еквівалентних за змістом
процесів, що забезпечують освітній процес, неоптимальна послі-
довність операцій процесу, недостатня наповненість змістовної
сторони навчальних програм тощо);

2) слабкі місця, пов’язані з недостатньою інформаційно-тех-
нічною підтримкою процесів (відсутність необхідної навчально-
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методичної та матеріально-технічної бази, недосконалість елект-
ронного обміну даними між підрозділами освітньої організації
або з діловими партнерами тощо);

3) слабкі місця, що спричинені організаційною структурою і
співробітниками ВНЗ (відсутність системи мотивації співробіт-
ників, наявність зайвих рівнів ієрархії, що ускладнює прийняття
рішень, невизначеність сфер відповідальності тощо).

Подібна оцінка слабких місць є основою для пошуку та аналізу
можливих шляхів оптимізації. Основними такими шляхами є при-
йняття оперативних заходів, що частково нейтралізують слабкі міс-
ця, і розробка комплексної програми, спрямованої на реорганізацію
слабких місць. В обох випадках можна діяти, використовуючи інно-
ваційні моделі і застосовуючи еталонні механізми поліпшення, що
акумулюють чужий досвід (теоретичний або практичний). Другий
варіант може спричинити проблему вибору компанії-еталона, якою
повинна стати організація, яка вже мала подібні слабкі місця, але
успішно нейтралізувала їх. Дані механізми вирішення проблеми
можуть виступати в якості готової еталонної моделі або бути осно-
вою для власного моделювання еталонного механізму.

Адаптація еталонного механізму поліпшення припускає на-
кладення даної моделі на існуючу модель процесів у проблемній
зоні, що впливає на якість і ефективність освітніх послуг, що до-
зволяє, використовуючи GAP-аналіз, виявити прогалини в перві-
сному виконанні операцій і визначити адаптаційні умови впрова-
дження еталонного механізму.

Результати впровадження оцінюються з точки зору вирішення
поставлених завдань процесу поліпшення. Якщо очікуваний ре-
зультат з оптимізації проблемних бізнес-процесів, що впливають
на якість та ефективність освітніх послуг, досягнутий, то відбува-
ється черговий аналіз ефективності діяльності вищого навчального
закладу з наступним визначенням необхідності і можливостей для
удосконалення. Якщо очікуваний результат не досягнутий, то не-
обхідно або з’ясувати причину і повторити технологію з ураху-
ванням виявлених обставин, або перевизначити завдань або про-
цесів з використанням реінжинірингу бізнес-процесів.

Отже, можна зробити висновок про можливість використання
даного механізму, заснованого на концепції бенчмаркінгу, в системі
стратегічного управління навчальним закладом з метою забезпе-
чення його конкурентоспроможності та підвищення ефективності
функціонування в короткостроковій і довгостроковій перспективі.

Інструментарій бенчмаркінгу орієнтує систему стратегічного
управління ВНЗ на безперервне вдосконалення діяльності шляхом
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поліпшення у порівнянні з поточними показниками, оволодіння
найкращою практикою або досягнення лідерського положення в
конкретній сфері функціонування. Підвищенню ефективності за-
стосування даної технології для розробки та реалізації стратегії кон-
курентоспроможності освітньої організації сприяла поява на ринку
спеціальних програмних продуктів і технологій підтримки та конт-
ролю впровадження цього інструменту управління.

Висновки. Використання в механізмі управління конкурентос-
проможністю ВНЗ концепції бенчмаркінгу дозволяє впроваджувати
кращий досвід ведення діяльності, удосконалювати якість і ефек-
тивність освітніх послуг, формувати нову концепцію ведення
освітнього процесу, оцінювати професіоналізм керівництва, що
зрештою призводить до забезпечення сталого розвитку навчального
закладу та досягнення заданого рівня конкурентоспроможності. Ре-
зультативність застосування бенчмаркінгу залежить від правильно-
го вибору об’єкта вдосконалення, визначення організації-еталона і
корисності її досвіду для даного ВНЗ, розробки системи впровад-
ження і підтримки даного досвіду в діяльність освітньої організації
у взаємозв’язку з системою її стратегічного менеджменту. Ук-
раїнські ВНЗ, прагнучи покращити свої міжнародні позиції, мають
активніше використовувати даний інструмент у процесі своїх стра-
тегічних маркетингових досліджень і стратегічного планування.
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Постановка проблеми. У сучасній маркетинговій діяльності,
коли вибір споживачів постійно та багаторазово збільшується, у то-
му числі через пропозицію альтернативних по суті варіантів забез-
печення потреб, важливо не тільки і не стільки показати потенцій-
ним покупцям цінність товарів і послуг, а створити правильні
стимули-імпульси, максимально привабливі для здійснення обмінів.

Суб’єктивний (суб’єктний) підхід у науці передбачає спрямо-
ваність усіх дій особи на мету незалежно від обставин і пере-
шкод, які долаються. За цільового (суб’єктивного) підходу отри-
муємо комплексні дії у досягненні складних цілей при складних
взаємодіях людини із середовищем [1—11]. Тут не можна локалі-
зувати реакції мозку або інших відповідальних ділянок. Це реак-
ція організму загалом, така, що не локалізується, у ній багато ав-
томатизмів і задіяних підсистем. К. Анохін наводив приклад,
коли корова намагається зігнати овода, вона здригається усім ті-
лом: рухами шкіри, хвоста, голови тощо [3—4].

Децентралізований мозок на основі паралельних протікаючих
процесів сприйняття за долі секунди створює суб’єкту цілісну картину
реальності, дає відчуття власного існування, інтерактивно формує йо-
го дію. «Наше сприйняття — це результат розподілених, паралельно
протікаючих процесів, які чудовим чином об’єднуються один з од-
ним», — говорить В. Зінгер [12, 13]. У бесідах з непрофесіоналами він
для наочності називає мозок «розумовим оркестром без диригента».

Таким чином, оптимальний набір стимулів, їх гармонізація з іс-
нуючими поведінковими моделями споживачів можливі за умови
результативної систематизації варіантів і сценаріїв ефективних для
просування товарів і послуг за конкретних ринкових ситуацій.

Постановка цілі. Інтуїтивне мислення працює на основі від-
чуттів. За допомогою сучасних маркетингових комунікаційних
технологій можливо впливати на емоційність поведінки у різний
спосіб [1—13]. Проте для різних за вихованням та іншими харак-
теристиками людей це призведе до різних поведінкових реакцій.
Систематизація підходів для комплексного забезпечення резуль-
тативності рекламних матеріалів у різних ситуаціях потребує
спеціальних досліджень. Формуванню базису подальших конс-
труктивних узагальнень і висновків у методології маркетингу
присвячено дану статтю.



117

Результати дослідження. Фахівцями школи Тихомирова дове-
дено, що будь-яким вербалізованим рішенням передує емоційне
передрішення. Уже потім мають місце вербальні оцінки. Д. Кане-
ман довів, що людина у своїй поведінці керується більшою мірою
соціально зумовленими стереотипами, забобонами і емоціями, а не
об’єктивно раціональним, знаннями зі школи та інституту. Гене-
тична пам’ять, соціальний і суб’єктивний досвід виконують роль
детектора помилок, який постійно функціонує, у тому числі на рі-
вні відчуттів, автоматизмів. Без такого детектора помилок — зі-
ставлення у поведінці реальності і суб’єктивного, загальноприйня-
того і персонального досвіду тощо — життя неможливе.

Відповідні моделі та ефекти організації сприйняття покладено
в основу інформаційно-комунікаційної взаємодії зі споживачами,
у маркетингу, формування раціональних і спонтанних поведінко-
вих реакцій покупців.

Базові елементи, які складають структуру дизайну і викорис-
товуються у розробці рекламних матеріалів для правильного і
оптимального їх сприйняття споживачами, такі [14—15]:
ü колір — володіє відтінком, насиченістю тощо;
ü яскравість — світлий/темний елемент, що особливо важли-

во для монохромних зображень;
ü лінія — може бути прямою, зігнутою, товстою, тонкою,

жирною;
ü форма — зазвичай двомірна (наприклад, квадрат);
ü фігури — тривимірні (наприклад, куб);
ü текстура — залежить від таких якостей поверхні як блиск,

глянець, «мокра», «пісочна» структура;
ü простір — відстань між об’єктами.
Основні принципи дизайну:
ü баланс — це те, як елементи сорганізуються один з одним,

утворюючи стійкість (симетрія, асиметрія);
ü акцент — один елемент композиції домінує над іншими;
ü гармонія — відповідне поєднання компонентів;
ü динаміка — розташування елементів так, щоб створювало-

ся відчуття руху, а також створення траєкторії для погляду;
ü ритм — повтор елементів для створення ефекту руху;
ü пропорція — те, як різні частини співвідносяться між собою;
ü цілісність — об’єднання елементів в одне ціле;
ü різноманітність — завдяки чому композиція виходить ціка-

вою і не монотонною.
Реалізація сценарію сприйняття ключових маркетингових

ідей і повідомлень споживачам здійснюється навколо визначе-
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ного композиційного центру рекламного зображення, візуально-
го образу бренду. Композиційний центр служить для фокусу-
вання уваги глядача на деталях композиції. У фотографії, живо-
писі і малюнку, як правило, виділяються сюжетно-композиційні
центри. Тобто, в композиційному центрі знаходиться основний
сюжет твору. У рекламі виділення композиційного центру може
стати в нагоді для залучення уваги потенційного покупця до ці-
кавої йому інформації. Це може бути текст або зображення.
Композиційний центр і геометричний центр композиції можуть
не співпадати.

Композиційних центрів у композиції може бути кілька, в той
час як геометричний центр один.

Композиційний центр може бути виділений:
ü контрастом світла і тіні;
ü контрастом кольору;
ü розміром;
ü формою і т.п.
У класичному живописі, як правило, сюжетно-композиційний

центр зображають на другому плані. Передній план служить як
би вступом, запрошенням поглянути на основну подію. На дру-
гому плані знаходиться весь сюжет твору, а третій служить про-
довженням картини, фоном, на якому розгортається дія. У ком-
позиції діагональна лінія, проведена від лівого нижнього кута до
правого верхнього сприймається краще, ніж лінія, проведена від
лівого верхнього кута до правого нижнього.

У замкнутій композиції основні напрями ліній прагнуть до
центру. Така композиція підійде для передачі чогось стійкого,
нерухомого. Елементи в ній не прагнуть за рамки площини, а як
би замикаються у центрі композиції. А погляд з будь-якої точки
композиції прагне до центру. Для її досягнення можна викорис-
товувати компактне розташування елементів у центрі композиції,
обрамлення, розташування елементів (на зображенні — геомет-
ричних фігур) так, щоб всі вони указували на центр композиції.

Відкрита композиція, в якій напрями ліній виходять від
центру, дає нам можливість продовжити в думках картину і від-
вести її за рамки площини. Вона підходить для передачі відкри-
того простору, руху.

Різне розташування елементів на площині може створити гар-
монійне або негармонійне зображення. Гармонія — це відчуття і
поняття про правильне розташування елементів вельми інтуїтив-
но. Проте існують і використовуються фахівцями і зовсім не ін-
туїтивні правила сприйняття, про які йдеться у статті.
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«Правило трьох третин» говорить про те, що шляхом рівномі-
рного ділення дизайнерської картинки за допомогою горизонта-
льних і вертикальних ліній кожні чотири з них створюватимуть 9
частин. Перетини цих ліній — це фокусні точки зображення або
фотографії. І в цих точках об’єкт сприймається краще всього.

Правило непарного числа і «повітря» доводить, що будь-яка
робота буде привабливішою, якщо:

1) вона зображає непарну кількість об’єктів;
2) на картинці є вільний простір так зване «повітря», яке до-

зволяє очам «дихати».
Успіх цього правила пов’язаний з тим, що при зображенні не-

парної кількості об’єктів один з них знаходитиметься в центрі
уваги, що робить сприйняття роботи комфортнішої. Друга скла-
дова правила «повітря» говорить про те, що, коли ви, наприклад,
зображаєте людину, яка дивиться в правий верхній кут, ви пови-
нні помістити саму людину в нижньому лівому (фокусна точка) і
залишити простір. Це примушує уяву глядача працювати. Анало-
гічно, якщо об’єкт не повинен розташовуватися в центрі, краще
помістити його справа, щоб погляд рухався назустріч йому, оскі-
льки читаємо і проглядаємо зображення ми зліва направо.

Правило траєкторії погляду. Ніколи не можна залишати гля-
дача наодинці. Дизайнер повинен контролювати погляд того, хто
дивиться. Фокусну точку і навколишні об’єкти потрібно розміс-
тити так, щоб задати траєкторію погляду. Якщо все зробити пра-
вильно, то очі глядача послідують за прокладеним шляхом, а ре-
клама буде сприйнята правильно.

Це особливо важливо в рекламі, де споживач повинен отрима-
ти певне послання. Наприклад, при створенні візуальної реклами
ви хочете, щоб глядач спочатку подивився на картинку і тільки
потім прочитав текст. Таким чином, зображення стає ключем до
всієї реклами, завдяки емоційності «гачка» чоловік спочатку
сприймає картинку, і потім звертає увагу на текст, який виступає
свого роду раціональною частиною реклами. Оскільки споживач
бачить текст останнім, то він краще за нього запам’ятовує.

Щоб «прокласти шлях» для очей, використовують такі елементи:
ü зони якнайкращого сприйняття інформації;
ü покажчики, ліди;
ü підказки, натяки, стрілки;
ü блоки;
ü виходи.
Правила композиції не є обов’язковими для дотримання, часто

шкодять реалізації креативної ідеї. Так, дієвим є правило худож-



120

ника Грега Альберта — ніколи не робити два інтервали, дві дов-
жини, два простори, два розміри однаковими. Якщо в картинці
дуже багато повторень (наприклад, повторень інтервалів), це по-
збавляє зображення привабливості. Проте, перш ніж порушувати
яке-небудь правило, треба чітко усвідомити, для чого це робиться
і як впливатиме на ефективність композиції у цілому.

На основі експериментальних даних сучасної науки неможли-
во зробити однозначних висновків, абсолютно прийняти одну з
позицій щодо ідентифікації кордонів між процесами, наприклад,
сприйняття і усвідомлення, усвідомлення і пам’яті і т.п., визна-
чення сутності нераціонального, інтуйтивного, емоційного, не-
свідомого, містичного, духовного, а також впливу всієї сукупнос-
ті прямих і зворотних системних зв’язків. На засадах застарілих
механістичних підходів неможливо знайти відповідь на питання,
яким чином сотні мільярдів нервових клітин з їх зв’язками, число
яких може сягати 100 000 000 000 000, на основі самих різних си-
гналів від органів чуття за долі секунди створюють у голові цілі-
сну картину реальності. За результатами великої кількості надій-
них нейро-фізіологічних досліджень мозок людини виявляється
надзвичайно складно організованою системою, в якій, об’єктив-
но, неможливо виділити якусь ієрархічно побудовану структуру,
взаємозв’язки якої координуються єдиним центром.

Аналогічно, раніше стверджувалося, що величезна кількість
нейронів у мозку самі по собі нічого не можуть і нічого собою не
представляють. Лише об’єднані разом вони перетворюються на
добре організований мурашник (термітник), який володіє потуж-
ністю дії. Ці механістичні уявлення не дають основи для розу-
міння ідеального, свідомості. Якщо примітивні організми для
підтримки своєї життєдіяльності повинні рухатися від загрози
або у бік концентрації їжі, то нейрони позбавлені цього руху,
проте повинні для підтримки існування включатися в передачу
певних сигналів. Лише вступаючи у комунікацію на підтримку
поведінкових актів (будь-яка дія, думка) у межах різних систем
притаманної їм спеціалізації, нейрони забезпечують необхідний
для життя метаболізм. За висловом нобелевського лауреата Дж.
Едельмана [13], у мозоку людини працюють нейронні ансамблі,
тому його зонування умовне. Синхронізовані нейрони імпрові-
зують як джаз-банд, залишаючись в одній тональності. Отриму-
ючи різний результат, вони тримають одну тему.

Багатовекторна за концептуалізацією і розгортанням компо-
зиції оптимізація інформаційно-комунікаційних матеріалів у ма-
ркетингу забезпечує кращі результати сприйняття реклами спо-
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живачами. Наприклад, персоналізація веб-ресурсів через створен-
ня «більш гуманістичного» дизайну (рис. 1) [16].

Рис. 1. Дизайн сайту «Twitter»запринципом «золотого поділу»

Висновки. У розвитку сучасних маркетингових комунікацій
на рівні концептуального базису, феноменології поведінки цільо-
вих аудиторій, оптимізації елементів дизайну матеріалів утво-
рюються значущі протиріччя і проблеми. Розуміння досягнень
науки про людину і особливості організації її сприйняття ство-
рює можливість планування і реалізації багатоваріантних пере-
ходів в організації ефективних взаємодій зі споживачами із про-
гнозованим їх результатом, відкриває перспективні горизонти
значному підвищенню результативності фахової практики.
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