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ДЕРЖАВНЕ РЕГУЛЮВАННЯ РОЗВИТКУ АГРАРНОГО СЕКТОРУ: 

ТЕОРЕТИЧНИЙ КОНТЕКСТ 
 

Залучення інвестицій у переважній більшості випадків є необхідною 
умовою для реалізації планів стратегічного розвитку підприємства, що повинно 
зміцнити його економічний стан [1, с. 24]. З огляду на вище вказане, стає 
очевидним, що за відсутності належного рівня інвестування, аграрні 
формування не в змозі, розраховуючи лише на власні фінансові ресурси, 
активно впроваджувати інновації, що в жорстких умовах конкуренції є вкрай 
необхідним. 

Запорукою надійного інвестиційного забезпечення аграрного сектора, 
безумовно, має бути підтримка з боку держави. Саме держава, за рахунок 
проведення регламентованої цінової, митної, податкової та кредитної політики, 
як гарант стабільності інвестиційного клімату, демонструє його привабливість 
інвесторам. 

Державу, як головного суб’єкта стимулювання інноваційної діяльності в 
аграрних формуваннях вбачає О.І. Дацій, зазначаючи при цьому, що саме 
держава має: «…розробити основні принципи державної інноваційної політики. 
Створити нормативно-правову економічну, організаційну й фінансову базу 
цивільно-правового обороту результатів науково-технічної діяльності» [2, с. 
313]. Так, дійсно, вище зазначена думка є дуже слушною, оскільки недосконала 
державна політика щодо підтримки аграрних формувань «відлякує» багатьох 
інвесторів, як наслідок – аграрні формування недоотримують додаткові 
фінансові ресурси. 
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Відсутність виваженої державної технічної політики розвитку 
сільськогосподарського виробництва в умовах трансформації супроводжувалось 
постійним погіршенням технічної бази сільського господарства [3, с. 187]. 

П.Т. Саблук звертає увагу на те, що фондооснащеність вітчизняних 
сільськогосподарських підприємств поступається аналогічному показнику по 
країнах ЄС в 11 разів [4]. 

Першочергову роль держави в забезпеченні економічного зростання 
аграрних формувань України відводить В. Я. Амбросов, який констатує 
наступне «… держава зобов’язана встановити жорсткий мораторій на 
проходження фінансових ресурсів із бюджетів безпосередньо до кожного 
сільськогосподарського підприємства, включаючи фермерські господарства» [5, 
с. 28]. Варто погодитися з думкою вченого, адже проблема недоотримання 
дотацій, компенсацій, інвестицій є наріжним каменем для кожного аграрного 
формування. Виправити дану ситуацію можливо лише завдяки активному 
державному втручанню. Адже, у більшості країн світу держава підтримує 
галузь сільського господарства, що стосується України, то тут, на жаль, ситуація 
дещо інша. Проведемо порівняльну характеристику державної підтримки 
виробників сільськогосподарської продукції по деяким країнам світу (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Динаміка зміни показника підтримки сільськогосподарських виробників 
деяких країн світу( млн дол. США) * 

 
Примітка. *Складено автором за даними [6] 
 
За відсутності позитивної динаміки фінансово-економічних показників та, 

відповідно, урізання можливостей державного бюджету щодо підтримки 
виробників сільськогосподарської продукції, за оцінками експертів ОЕСD [6], 
український аграрний сектор має негативне значення показника підтримки 
виробників сільськогосподарської продукції протягом останніх 4 років, про що 
свідчать дані табл. 1. 

Український академік М.Я. Дем’яненко наголошує, що «розв’язання 
проблем в аграрному секторі економіки, в умовах обмеженості коштів бюджету, 
можливе на основі концентрації державної фінансової підтримки та вибору й 
поетапного розв’язання першочергових проблем із виробництва стратегічних 
видів сільськогосподарської продукції» [7, с. 7]. Ефективна підтримка аграрних 
формувань спричинена необхідністю забезпечення продовольчої безпеки 
населення країни. 

М.В. Геєць зазначає, що уряд «… має здійснити переорієнтацію на 
підтримку аграрної сфери, а також харчової промисловості, оскільки надалі ці 
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види діяльності можуть стати основною прибутковою статтею експорту та 
джерелом експортної виручки, що в результаті визначатиме і курс національної 
валюти» [8, с. 21]. Адже розширення експорту сільськогосподарської продукції 
має значний вплив на економічне зростання країни в цілому. 

Державна допомога розвитку аграрного сектора залежно від джерел 
фінансування реалізуються як за рахунок бюджету, так і позабюджетної 
підтримки. Перша передбачає надання бюджетних послуг, розробку та 
впровадження програм розвитку галузі за рахунок бюджетів всіх рівнів. 
Позабюджетний вид державної допомоги не передбачає витрачання коштів 
бюджетів різних рівнів, а є засобами економічної політики, направленої на 
регулювання цін, тарифів, встановлення пільг, обмежень та реалізація 
регулювання зовнішньоторговельних відносин. 

Державна підтримка аграрного сектора може бути регіонального характеру 
та загального, всеукраїнського характеру, коли заходи підтримки стимулюють 
розвиток галузі в цілому. 

Цільова підтримка розвитку аграрних підприємств з боку держави 
багатофазова і досить складна. Можна виділити три основні напрями державної 
підтримки підприємств аграрної сфери: пряма підтримка, що передбачає 
асигнування з бюджету за програмами допомоги; умовно-пряма підтримка, яка 
реалізується через заходи, що не пов’язані з аграрною сферою і реалізується 
через опосередковані механізми впливу; непряма підтримка, що передбачає 
розвиток підприємств створення стимулів для виробництва. 

Державна підтримка реалізується в двох напрямах: підвищення доходної 
частини підприємств аграрної сфери та матеріально-технічного їх розвитку. З 
огляду на перший напрям регулюються ціни на ринку сільськогосподарської 
продукції, підтримується страхування ризиків, компенсуються деякі види 
витрат, регулюються тарифи, мито, податки та пільги та ін. Другий напрям 
передбачає субсидування на придбання технічних засобів, підтримку науково-
дослідної роботи, підтримку лізингу, субсидування виробничого будівництва, 
підготовку кваліфікованих кадрів та ін. 

Одним з найпоширеніших механізмів регулювання економіки з боку 
держави є застосування цільових програм, що чітко передбачають цілі, шляхи, 
методи та очікувані результати від підприємницької діяльності. 

 
Література: 

1. Березівський П.С., Онисько С.М., Садура О.Б., Березівська О.Й. 
Економічна ефективність діяльності сільськогосподарських підприємств: 
стан, проблеми, перспективи. Львів, 2007. 167с.  

2. Дацій О.І. Розвиток інноваційної діяльності в агропромисловому 
виробництві України : монографія. К. : ННЦ ІАЕ, 2004. 428 с. 

3. Аграрний сектор України на шляху до євроінтеграції : Монографія / 
Авт. кол.: Бетлій М. та ін.; За ред. О. М. Бородіної. Ужгород: ІВА, 2006. 496 с. 

4. Саблук П.Т. Роздуми про книгу «Зламане десятиліття». Економіка АПК. 
2011. №1. С. 178–181. 



 - 11 -

5. Амбросов В.Я. Фінансова стабілізація розширеного відтворення в 
аграрному секторі економіки. Агроінком. № 7–8. 2007. С. 26–28. 

6. Офіційний сайт Организації економічної співпраці та розвитку (ОЕСР), 
The Organisaition for Economic Cooperation and Development (OECD) URL: 
www.oecd.org (дата звернення 26.10. 2018). 

7. Дем’яненко М.Я., Іваніна Ф.В. Державна підтримка як фактор 
забезпечення конкурентоспроможного аграрного виробництва. Економіка 
АПК. 2009. №9. с. 3–9. 

8. Геєць В. Макроекономічна оцінка грошово-кредитної та валютно-
курсової політики України до і під час фінансової кризи. Економіка України. 
2009. №2. С. 8–23. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 - 12 -

 
Зайченко В.О. 

студент спеціальності 075 «Маркетинг» 
Миколаївського міжрегіонального інституту  

розвитку людини вищого навчального закладу  
«Університет «Україна» 

 м. Миколаїв, Україна 
Скупський Р.М.  

д. е. н., професор, завідувач кафедри  
підприємництва, управління та адміністрування  

Миколаївського міжрегіонального інституту 
 розвитку людини вищого навчального закладу  

«Університет «Україна» 
 м. Миколаїв, Україна 

 
МАРКЕТИНГ У СФЕРІ РЕГІОНАЛЬНОГО ТУРИЗМУ 

 
Сучасний розвиток туризму в Україні характеризується наявністю глибоких 

протиріч в його організаційній структурі, в спрямованості розвитку, в стані 
якісних і кількісних характеристик. З одного боку, сучасний стан туризму в 
Україні розцінюється як кризовий, пов’язаний з різким падінням досягнутих 
раніше об’ємів надання туристських послуг, скороченням матеріальної бази 
туристської галузі і значною невідповідністю потребам населення в туристичних 
послугах, обсяг туристичного ринку не відповідає своїм потенційним 
можливостям (рівень використання внутрішніх рекреаційних ресурсів України 
становить лише близько 8%). Тому туристичні підприємства для успішної роботи 
та зайняття своєї ніші на ринку послуг повинні використовувати маркетингову 
діяльність, для того щоб розпізнати, ідентифікувати і оцінити існуючий або 
прихований попит на послуги, які підприємство пропонує або може 
запропонувати, і спрямувати зусилля фірми на розробку, виробництво, розподіл, 
продаж і просування цих товарів і послуг.  

Поняття туристичного маркетингу розглядається багатьма вченими. 
Наприклад, Х. Криппендорф подає таке визначення туристичного маркетингу: 
«Туристичний маркетинг - це систематичні зміни та координація діяльності 
туристичних компаній, а також приватної та державної політики в сфері туризму. 
Мета таких змін полягає в тому, щоб найбільш повно задовольняти потреби 
певних груп споживачів, враховуючи при цьому можливості отримання 
відповідного прибутку» [2].  

Головною причиною виділення туристичного маркетингу став бурхливий 
розвиток туризму, який у багатьох країнах світу став важливою галуззю народного 
господарства, а в деяких - і головним джерелом доходів. Також появі та розвитку 
туристичного маркетингу сприяли:  
 підвищення життєвого рівня населення та доступності туристичних 
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послуг населенню;  
 розвиток транспортних комунікацій, що сприяє розширенню географії 

подорожей та розвитку міжнародного туризму;  
 розквіт міжнародних політичних, економічних та культурних відносин, 

що сприяє формуванню ділового туризму, подорожей у службових цілях;  
 процеси глобалізації, внаслідок яких подорожувати світом стало легше.  
 Туризму як продукту діяльності туристичних фірм властиві такі риси:  
 надзвичайно висока еластичність попиту, що пояснюється рівнем доходів 

і цін;  
 здатність насичуватися зважаючи на сезонні коливання попиту;  
 неможливість гнучко пристосовуватися в часі і просторі до вимог 

споживачів, тобто стабільність місця відпочинку, певні сезони тощо;  
 наявність численних ланок пекідж-туру, тобто стандартного набору 

послуг, що надаються групі туристів за одну поїздку, у тому числі готельні, 
транспортні, екскурсійні, комунальні тощо, кожна з яких має свою специфіку 
[5].  

Розглядаючи маркетинг можна сказати, що він перш за все сприяє 
досягненню цілей фірми. Один з теоретиків сучасного менеджменту Пітер Друкер 
визначив мету маркетингу так: «Мета маркетингу - зробити продажі постійними. 
Мета - знати і розуміти клієнтів настільки добре, щоб продукт чи послуга 
підходили їм і продавалися самі».  

Тому для успішного ведення справ у туристичному бізнесі необхідно не 
тільки вміти надавати якісні послуги, але і знати, кому вони необхідні, для яких 
цілей. Для цього проводяться маркетингові дослідження. Цілком очевидно, що 
маркетингові дослідження є вкрай необхідними. Вони обов’язково вимагають 
комплексного і детального підходу. За умови ретельної розробки і дотримання усіх 
необхідних правил засоби та сили, витрачені на проведення маркетингового 
дослідження, сповна окупуються і багато в чому визначають успішну роботу 
фірми [3, с.58].  

Одним із центральних елементів маркетингової діяльності туристичних фірм 
є проведення рекламних кампаній.  

Реклама здійснює значний психологічний та соціокультурний вплив на 
споживачів послуг, спонукаючи їх до тих чи інших дій. Реклама допомагає 
туристичним підприємствам освоювати нові ринки збуту, розширювати об’єми 
продаж, збільшувати доходи та забезпечувати належну оплату праці персоналу і 
сприятливий морально-психологічний клімат в колективі.  

Засоби реклами (рекламоносії) можуть бути дуже різноманітними. Як показав 
досвід, найбільш ефективними виявились наступні: преса, телебачення, радіо, 
відеоролики, поштові відправлення, зовнішня реклама, сувенірна реклама. Варто 
підкреслити, що реклама в туризмі повинна враховувати особливості регіону, 
країни, традиції та звички потенційних споживачів. Усе це також вимагає 
попереднього ґрунтовного маркетингового дослідження [4, с. 60].  

Основним завданням розвитку туризму в Україні є формування сучасної 
маркетингової стратегії просування туристичного продукту на внутрішньому й 
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міжнародному ринках.  
Виконання зазначеного завдання вимагає:  

– розробки та реалізації рекламно-інформаційних програм по виїзному та 
внутрішньому туризму, в тому числі створення циклів теле- и радіопрограм для 
України і закордонних країн, а також проведення регулярних рекламно-
інформаційних компаній в ЗМІ;  

– видання каталогів, буклетів, плакатів, карт та іншої рекламно-
інформаційної друкованої продукції;  

– організації і проведення міжнародних туристичних виставок;  
– забезпечення діяльності закордонних представництв по туризму, 

виконуючих функції рекламно-інформаційних офісів, в рамках діяльності 
торгових представництв України;  

– підтримання і оновлення офіційного Інтернет-порталу органу виконавчої 
влади в сфері туризму;  

– проведення ознайомчих поїздок по туристичним центрам України для 
іноземних журналістів;  

– організації презентацій туристичних можливостей України в основних 
країнах, що направляють туристів в Україну;  

– формування сучасної статистики туризму, що відповідає міжнародним 
вимогам в рамках рішень Статистичної комісії ООН, що враховує показники 
суміжних галузей і визначає сукупний вклад туризму в економіку країни [1].  

Отже, беручи до уваги вищесказане, можна виділити наступні особливості 
туристичного маркетингу:  
1. Для маркетингу в туризмі в меншій мірі важлива задача стимулювання 

попиту. Попит на туристичні послуги постійно росте, а індустрія туризму в 
меншій, ніж інші сфери залежить від коливань ринкової кон’юнктури. Для 
туристичного маркетингу більш важливою є задача «направити попит» в 
потрібне русло.  

2. Велике значення набуває достовірна інформаційна політика по 
відношенню до споживача, особливо на етапі продажу послуг, а також 
ретельність при розробці туристичної продукції.  

3. Враховуючи особливу роль суб’єктивного фактора в процесі покупки саме 
туристичних послуг, туристичним фірмам варто велику увагу звертати на 
захист прав споживача цих послуг.  

4. Вплив фактора сезонності обумовлює необхідність диверсифікації 
туристичних послуг або особливої уваги до маркетингових заходів в 
міжсезонний період, щоб зробити фірму менш залежною від часового фактору.  

5. В процесі управління маркетингом варто враховувати в більшій мірі, ніж в 
інших сферах не тільки матеріальні аспекти, але й психологію, духовно-
емоційний стан та особливості споживача.  

6. Зважаючи на те, що туристична продукція являє собою, як правило, 
складний комплекс матеріальних і ідеальних компонентів, велике значення для 
досягнення кінцевого результату маркетингових заходів має координація 
маркетингу всіх учасників виробництва туристичних послуг, туристичних 
центрів, державних органів, що регулюють туристичну діяльність, громадських 
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об’єднань. 
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РОЗВИТОК ІННОВАЦІЙ ЯК СТИМУЛУ ЕКОНОМІЧНОГО ЗРОСТАННЯ 
 
Інновації супроводжують людство з самого початку його існування. Для 

того щоб розібратися в основних етапах світового інноваційного розвитку 
пропонуємо ввести певну хронологічну періодизацію, яка буде складатися з 
наступних періодів: 

І – Дотермінологічний період (100 тис. років тому - ХІІІ ст. н.е.); ІІ – Період 
початку зародження (ХІІІ ст.– кінець 1930-х. років); ІІІ – Період наукового 
становлення (початок 1940-х.– кінець 1960-х років); ІV – Період нового 
осмислення (1970-і роки – початок 1980-х років); V – Період інтенсивного 
впровадження (1980-і роки – кінець 1990-х років); VІ – Період 
нанотехнологічного перетворення  (2000-ні роки – по теперішній час); 

Дотермінологічний період був найдовшим періодом розвитку світової 
інноваційної думки. Саме протягом цього етапу був закладений фундамент для 
подальших наукових відкриттів. В цей період інновації можна розглядати як 
неосмислений рушій цивілізаційного розвитку, а прояви інновацій носять 
хаотичний та несистемний характер. Із всієї сукупності відбувається 
формування таких інноваційних ідей, які дають можливість людині піднятися 
на новий щабель свого існування.   

«Період зародження» інновації як осмисленого явища характеризується 
тим, що:  
1) Відбулися дві науково-технічні революції: Перша науково-технічна 

революція (XV—XVII століття) та Друга науково-технічна революція (XIX 
століття), крім цього, відбувається початок Третьої науково-технічно 
революції;  

2) Відбулося три зміни технологічних укладів у світовій економіці: перший 
технологічний уклад 1790-1830 рр.; другий технологічний уклад 1830-1880 
рр.; третій технологічний уклад 1880-1930 рр.;  

3) Акцент робиться на використанні в промисловому виробництві 
електроенергії, розвитку важкого машинобудування та електротехнічної 
промисловості на основі сталевого прокату, нових відкриттях у галузі хімії, 
становленні хімічної промисловості [4].  

В «Період наукового становлення» спостерігається значне прискорення 
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проникнення інноваційних явищ у різні сфери суспільно життя. Відбувається 
наукове становлення інноваційної теорії та окреслюються нові рамки 
інноваційних досліджень. Саме інновації стають прогресивним рушієм 
суспільного розвитку та ефективно беруть участь в створенні нового продукту, 
який суттєво впливає на загальносвітовий економічний ріст. Післявоєнний 
період потребував значних інноваційних зусиль по відновленню світової 
економіки, потрібно було створити значне інноваційно-теоретичне підґрунтя 
для відродження ринкових господарств розвинутих європейських країн.  

В періоді нового осмислення (1970-і роки – початок 1980-х років) 
характерне продовження Четвертої науково-технічної революції та четвертої 
хвилі технологічного укладу, яка характеризується становленням укладу, який 
базується на подальшому розвитку енергетики із використанням нафти, 
нафтопродуктів та газу, а також засобів зв’язку, нових синтетичних матеріалів 
[2, с. 32]. 

В період інтенсивного впровадження (1980-ті роки – кінець 1990-х років) 
набувають розповсюдження інноваційні процеси на базі інтерактивної моделі. 
Це було змагання за інноваційне лідерство в світовій економіці.  

П’ята хвиля технологічного укладу, що почалася в середині 1980-х років, 
спирається на досягнення в галузі мікроелектроніки, інформатики, 
біотехнології, генної інженерії, освоєння нових видів енергії, космічного 
простору, супутникового зв’язку тощо. Відбувається перехід від розрізнених 
фірм або навіть транснаціональних корпорацій до єдиної мережі компаній, що 
з’єднані електронними засобами зв’язку, тісно взаємодіють у галузях технології, 
контролю якості продукції, планування інвестицій [3]. 

Період нанотехнологічного перетворення  (2000-ні роки – по теперішній 
час) характеризується тим, що формується диференціація країн з точки зору їх 
науково-технологічного та інноваційного потенціалів і можливостей їх 
використання, тобто формується науково-технологічна та інноваційна 
стратифікація країн. Посилення науково-технологічного прогресу в умовах 
глобальної економіко-екологічної, техногенної та інноваційної стратифікації 
призводить значною мірою до поглиблення цих видів стратифікації. 
Інноваційна стратифікація впливає на інформаційну стратифікацію [1]. 

Зосередження на розробці нової техніки, нових методів дослідження та 
вимірювання, створення нового обладнання, яке впливає на продуктивність 
підвищуючи її до нового рівня, дозволяє наповнювати ринок складними 
наноматеріалами та наносистемами. 

Отже, для усвідомлення впливу інновацій на розвиток людства доречно 
розглянути основні особливості кожного з періодів запропонованої нами 
хронологічної періодизації табл.1. 
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Таблиця 1 
Характеристика особливостей періодів хронологічної періодизації 

Назва  
періоду 

Основні риси періоду Наукові представники 
періоду 

Дотермінологічний 
період - 100 тис. 
років тому - ХІІІ ст. 
н.е. 

– довготерміновість (найдовший 
період в історії людства);  

– не осмисленість               
(інновації розглядаються як не 
осмислений рушій 
цивілізаційного розвитку);  

– хаотичність (прояви інновацій 
носять хаотичний  характер);  

– безсистемність (немає єдиної 
системи класифікації інновацій).  

Видатні мислителі 
стародавнього світу 

Період початку 
зародження- ХІІІ 
ст.– кінець 1930-х 
років 

– продуктивність (спостерігається 
значна активізація досліджень, 
спрямованих на з’ясування 
основної ролі інновацій в 
розвитку людства);  

– науковість (створюються умови 
для виокремлення інновацій в 
окрему галузь економічної науки); 

– кризовість (панування потужної 
економічної кризи 1929-1930-х 
років);  

– технологічність (відбулися дві 
науково-технічні революції та  
три зміни технологічних укладів). 

А.Сміт, Д.Рікардо, Дж. 
Міль, Ж. Сей,  
В. Джеванс, А. Маршал, Л. 
Вальрас,  К. Вікселл, К. 
Маркс, М. Туган-
Барановський, В. Зомбарт,  
В. Мічерліх, Н. Кондратьєв 
та інші дослідники   
  

Період наукового 
становлення -  
початок 1940-х– 
кінець 1960-х років 

– теоретичність (відбувається 
наукове становлення інноваційної 
теорії та окреслюються нові 
рамки інноваційних досліджень ); 

– технологічність (завершується 
Третя науково-технічна революція 
та починається Четверта науково-
технічна революція);  

– ефективність (інновації 
ефективно беруть участь в 
створенні нового продукту); 

– прогресивність (інновації стають 
прогресивним рушієм суспільного 
розвитку). 

Й. Шумпетер, Г.Менш, 
Б.Твісс, Е.Роджерс, 
С. Кузнець та інші 
дослідники   

Період нового 
осмислення - 1970-
і роки – початок 
1980-х років 

– технологічність (продовження 
Четвертої науково-технічної 
революції та четвертої хвилі 
технологічного укладу); 

– масовість (ера масового 
виробництва);  

– кризовість (панування глибокої 
світової економічної кризи 
середини 1970-х початку 1980-х 
років);  

Р.Росвелл, К.Фрімен, 
Н.Розенберг,  
Х. Барнет, Є. Вітте, 
 Е. Денісон та інші 
дослідники   
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Висновки. Таким чином, запропонована нами хронологічна періодизація 
інноваційного розвитку дозволяє розібратися в ключових періодах становлення 
інноваційної теорії розвитку людства та виокремити основні події, які 
безпосередньо та прямопропорційно залежали від їх інноваційного 
підкріплення. Внаслідок ефективного використання інноваційних рішень 
людству вдавалося побороти негативні наслідки соціально-економічних 
потрясінь, які періодично виникали протягом всього його існування, і 
продовжити подальше вдосконалення теоретико-методологічних засад свого 
інноваційного розвитку.  
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– комп’ютеризація (з’являються та 
інтенсивно поширюються 
комп’ютери та їх програмне 
забезпечення).  

Період 
інтенсивного 
впровадження - 
1980-і роки – 
кінець 1990-х років 

– інтерактивність (набувають 
розповсюдження інноваційні 
процеси на базі інтерактивної 
моделі);  

– технологічність (панування 
П’ятої хвилі технологічного 
укладу);  

– новизна (відбувається 
становлення нової світової 
економіки та нового 
міжнародного економічного 
порядку);  

– глобалізація (формується 
глобальна мережа виробництва і 
збуту). 

П. Ромер,  
Ф. Агійон,  
П. Хоувіт,  
Ч. Джонс, П.Друкер, 
К.Нордстрем, 
Й.Риддерстрале та інші 
дослідники   

Період 
нанотехнологічног
о перетворення - 
2000-ні роки – по 
теперішній час 

– стратифікація (формується 
науково-технологічна та 
інноваційна стратифікація країн); 

– глобалізація (поширюється 
рівень глобалізації світової 
економіки);  

– нанотехнологічність ( 
поширення нових базових 
технологій які ґрунтуються на 
нанотехнологіях).  

Р. Солоу, Дж. Мід, А. Льюїс, 
Г. Мюрдаль,  
Т. Хегерстранд, А. Вандер 
Цван, Б. Беррі,  
Ф. Перру, Ж. Будвіль,  
П. Потье, Х. Ласуен  та інші 
дослідники   
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АЛГОРИТМ ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ ІННОВАЦІЙНО-
ІНВЕСТИЦІЙНОГО РОЗВИТКУ РЕГІОНУ 

 
Країна потребує розробки та реалізації нових шляхів розвитку і активного 

переходу від капіталістичної економіки до економіки постіндустріального типу, 
тобто економіки основною якої є знання, інформація, послуги. В таких умовах 
необхідно активізувати всі можливі напрямки, що можуть призвести до виходу 
з кризи, трансформації економічних відносин у державі та підвищення 
конкурентоспроможності країни у світовому економічному просторі.  

Спираючись на досвід економічно розвинутих країн, можемо відмітити 
базову роль регіонів у боротьбі з кризовими проявами в економіці та 
інтенсифікації розвитку економічних процесів у державі.  

В Україні проблеми розвитку регіонів призводять до зворотного ефекту, 
тобто, у більшості, регіони не в змозі вирішити власні економічні та соціальні 
проблеми, що призводить до збільшення кризових проявів в економіці держави 
та негативно впливає на її розвиток та конкурентоспроможність на світових 
ринках.  

З точки зору регіонального розвитку України можемо виділити наступні 
проблеми: значне розшарування регіонів по рівню економічного, промислового 
та соціального розвитку; наявність незначної кількості регіонів–донорів та 
суттєвої кількості регіонів, що потребують державних коштів для фінансування 
власного розвитку; низька якість муніципального управління; недостатня 
ефективність регіональних органів влади; дефіцит коштів для регіонального 
розвитку; відсутність ініціативи та самостійності у прийнятті рішень на рівні 
місцевої влади; низький рівень кооперації регіонів; намагання перекласти 
вирішення регіональних проблем на державні органи влади; низький рівень 
взаємовідносин з іноземними партнерами.  

За таких умов, на особливу увагу потребує два аспекти розвитку регіонів, 
що є базисними для розвитку регіонів іноземних держав, а саме: інноваційний 
розвиток та інвестиційний розвиток. 

Регіони України мають значну потребу в інвестиційних ресурсах, при 
цьому, дана потреба має для різних регіонів різне коріння, а саме: 
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 промислово розвинені регіони потребують вкладення інвестицій у оновлення 
виробництв, розвиток інфраструктури, вирішення екологічних та соціальних 
проблем; 

 аграрні регіони потребують вкладення інвестицій у розвиток 
сільськогосподарського виробництва та переробки сільськогосподарської 
продукції, розвиток промислового виробництва, особливо того, що буде 
обслуговувати агропромисловий сектор (сільськогосподарське 
машинобудування, легка промисловість та ін.), розвиток інфраструктури та 
соціальної сфери послуг; 

 регіони зі значним рекреаційним потенціалом потребують інвестицій у 
розвиток туристичного бізнесу, інфраструктури, інформаційні та маркетингові 
послуги по просування даних регіонів на національний та міжнародні ринки 
туристичних послуг; 

 регіони, що постраждали від військової агресії потребують інвестицій у 
відновлення власного фінансово–економічного потенціалу. 

Другим базовим аспектом розвитку регіонів України повинен бути 
інноваційний розвиток. Як зазначалось вище, наша держава знаходиться в 
рамках переходу від капіталістичної до постіндустріальної економіки, що 
вимагає пошуку джерел та збільшення розміру фінансування інноваційної 
активності.  

Відмічаємо наявність значних можливостей з інноваційного розвитку 
регіонів України, що підтверджує досить високий рівень освіти у країні, 
розгалужена мережа вищих учбових закладів та науково–дослідних інститутів, 
глибоке проникнення у суспільство та економіку інформаційних технологій, 
наявність значної кількості напрямків з впровадження інновацій.  

На відміну від економічно розвинутих країн, регіони України потребують 
розробки та впровадження інновацій у наступних сферах: муніципальне 
управління; освіта; розвиток інфраструктури; виробництво енергії; 
енергоефективність та енергозбереження; управління бізнес–проектами з різних 
сфер економіки; розвиток житлово–комунального господарства; розвиток 
інформаційних технологій; охорона здоров’я; екологія, особливо переробка 
побутових відходів; культура і мистецтво; спорт. 

Відзначаємо низьку активність та ефективність регіонів України у 
розвитку та впровадженні інновацій. При цьому, відмічаємо, що наведена 
проблема є проблемою не тільки муніципальної влади, як думає більшість 
підприємців та населення держави, а і проблемою саме бізнесу та домашніх 
господарств, які ведуть себе пасивно зі споживчої точки зору. 

Наведена ситуація потребує негайного вирішення та розробки 
довгострокової стратегії розвитку як на рівні окремих регіонів, так і держави 
взагалі. При цьому, необхідно зазначити вирішальну роль у ефективних змінах 
в інвестиційно – інноваційному розвитку регіонів України застосування дієвих 
методів оцінки такого розвитку. 

Доведемо це за допомогою наукової розробки О.П. Просович, Ю.Г. 
Бондаренко, Л.Р. Прийми, які запропонували у своїй науковій праці «Стратегія 
інноваційно–інвестиційного розвитку регіону в умовах економічної кризи» 
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алгоритм формування стратегії інноваційно-інвестиційного розвитку регіону 
(рис. 1).  

На рисунку 1 нами було виділено складові алгоритму де вирішальну роль 
грає оцінка інвестиційно–інноваційного розвитку регіону або його складових. 
Відмічаємо, що це базова складова, без ефективної реалізації якої знижується 
якість та ефективність такого розвитку регіону. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                      ні                                                         ні 
                 так                                                          так 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                 так 
                                                            ні 
 
 

 
Рис. 1. Алгоритм формування стратегії інноваційно-інвестиційного розвитку 

регіону [1, с. 187] 
 
Таким чином, відзначаємо важливість оцінки в рамках інвестиційно-

інноваційного розвитку регіонів України у сучасних умовах кризового розвитку 
держави та переходу до постіндустріального типу функціонування економіки. 

 
Література: 

Інноваційно – інвестиційна стратегія розвитку регіону 

Інвестиційна політика регіону Інноваційна політика регіону 

Діагноз середовища. Аналіз та оцінка факторів, які впливають на інноваційну та 
інвестиційну стратегію регіону 

Вибір місії та цілей інноваційно – інвестиційного розвитку регіону 

Розробка та оцінка інноваційно – інвестиційних проектів згідно стратегічних цілей 

Державне фінансування Інші джерела фінансування 

Реалізація прийнятої стратегії 

Моніторинг, оцінка та контроль за виконанням інноваціно – інвестиційних проектів 

Оцінка ефективності інноваційно – інвестиційної стратегії 

Стратегія ефективна 

Ухвалення рішення про припинення реалізації стратегії, розробка нової стратегії 
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МАРКЕТИНГОВИЙ КОМПЛЕКС ОЦІНКИ ІНВЕСТИЦІЙНОЇ 

ПРИВАБЛИВОСТІ РЕГІОНУ 
 

Ще однією складовою маркетингового комплексу оцінки інвестиційної 
привабливості регіону є SWOT-аналіз [2]. 

Відповідно при використані SWOT – аналізу для оцінки інвестиційної 
привабливості регіону будуть враховуватися наступні чинники:   

Strеngths – сильні сторони регіону, які безпосередньо впливають на 
здатність залучити інвестиційний капітал.  

Weaknesses – слабкі сторони регіону, які негативно впливають на 
інвестиційний клімат регіону.  

Opportunities – існуючі можливості (зовнішні та внутрішні) – наявні або 
можливі в майбутньому, сприятливі для залучення інвестицій.  

Threats – загрози (зовнішні та внутрішні), які перешкоджають розвитку 
регіону та залученню інвестицій. 

 Шкала для оцінки буде мати наступний вигляд: 
1 – дуже низький вплив сильних і слабких сторін території на 
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використання можливостей та подолання загроз для залучення інвестицій. 
2 – середній вплив сильних і слабких сторін території на використання 

можливостей та подолання загроз для залучення інвестицій. 
3 – дуже високий вплив сильних і слабких сторін території на 

використання можливостей та подолання загроз для залучення інвестицій. 
 В результаті проведення SWOT – аналізу ми отримаємо загальну 

розгорнуту картину інвестиційної привабливості регіону. Це відкриє перед нами 
не тільки додаткові інструменти по залученню інвестицій, а й дасть можливість 
підготувати підґрунтя для їх ефективного впровадження SWOT – аналіз для 
Миколаївської області. 

 Як ми бачимо, Миколаївська область має достатньо багато сильних сторін 
та можливостей, щоб залучити інвестиції у власну економіку.  

Однак існують слабкі сторони та загрози, які негативно впливають на 
процес залучення інвестиційного капіталу. Поряд з цим, якщо вдасться 
подолати слабкі сторони та послабити вплив загроз, то Миколаївська область 
виявиться у лідерах по залученню інвестицій в Україні.  

Однією з умов вдалої реалізації стратегії при якій економіка області 
наповниться інвестиційними коштами є створення плану на довгострокову 
перспективу з читкою побудовою кроків по його реалізації.  

Для того, щоб вдало реалізувати такий план потрібно побудувати за 
допомогою SWOT – аналізу таблицю впливу сильних і слабких сторін території 
на використання можливостей та подолання загроз для залучення інвестицій 
(табл. 2.4).  

Як видно із табл. 2.4, сильні сторони набрали загальну суму 302 бали, 
слабкі сторони 274 бали, можливості 314 балів, загрози 262 бали. Таким чином, 
сильні сторони на 28 балів мають більше, ніж слабкі сторони, а можливості на 
52 бали більше, ніж загрози.   

Отримані результати доводять, що Миколаївська область при вдалій 
розробці стратегії покращення інвестиційної привабливості за допомогою 
сильних сторін, та можливостей зможе уникнути негативного впливу загроз та 
слабких сторін.  

Адже до основних сильних сторін, які набрали достатню кількість балів, 
можна віднести:  достатньо розвинуту та розгалужену інфраструктуру (32 
бали); наявність кваліфікованої робочої сили (34 бали); сприятливу для 
сільськогосподарського виробництва структуру земельних ресурсів (37 балів); 
наявність потужного інтелектуального та виробничого потенціалу (34 бали); 
наявність торгівельних портів та аеропорту який має статус міжнародного (34 
бали).  

Що стосується можливостей Миколаївської області, то на сьогодні ми 
можемо говорити про достатньо гарні перспективи залучити інвестиційний 
капітал за умови їх максимального використання. 

В результаті дослідження можливостей Миколаївської області виявлено, 
що максимальний рівень балів набрали наступні можливості: посилення ролі на 
субрегіональному рівні (36 балів), залучення інвестицій в сільське господарство 
та туристичну галузь (40 балів), розроблення програм для створення 
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позитивного іміджу області (36 балів), впровадження інновацій в виробництво 
(30 балів), максимальне завантаження виробничих потужностей (41 бал).  

Крім того, роль інших можливостей, які набрали менше балів, також 
достатньо велика.  

Таблиця 2.4 
Вплив сильних і слабких сторін Миколаївської області на використання 

можливостей та подолання загроз для  залучення інвестицій * 
 

Сильні сторони  Слабкі сторони 
∑ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

М
ож

ли
во

ст
і 

1 3 2 2 2 2 1 3 1 1 3  2 1 1 1 3 3 2 1 1 1 36 
2 3 1 1 1 1 1 3 1 2 1  1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 26 
3 2 3 3 3 2 3 1 2 2 1  1 1 1 3 3 3 2 2 1 1 40 
4 2 2 3 2 3 2 2 1 1 2  1 2 1 2 3 2 1 1 2 1 36 
5 1 2 2 1 3 1 1 1 1 1  2 1 1 1 3 3 1 1 1 2 30 
6 1 3 2 1 3 3 3 1 1 3  2 1 1 1 3 2 3 3 2 2 41 
7 1 2 1 1 3 1 1 1 1 1  1 1 1 1 3 3 1 2 1 2 29 
8 2 1 2 2 1 2 1 1 1 1  1 1 1 1 1 2 1 1 1 3 27 
9 2 1 2 1 1 1 3 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 24 

10 3 1 2 1 1 1 3 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 25 
                        

                        

За
гр

оз
и 

1 3 1 3 1 1 1 3 1 1 1  1 2 1 1 2 1 1 3 3 1 32 
2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 3  1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 28 
3 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 24 
4 1 2 2 2 1 2 1 2 1 1  1 2 1 1 1 1 2 2 2 1 29 
5 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 22 
6 1 3 2 1 3 2 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 3 2 1 1 29 
7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 23 
8 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 24 
9 1 1 2 1 2 2 1 1 1 2  1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 28 

10 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 23 
∑ 32 34 37 28 34 31 34 22 22 28  23 23 20 23 34 31 29 30 31 30  

* Розробка авторів 

Якщо покроково реалізувати всі можливості по залученню інвестицій, то 
це дасть змогу вивести Миколаївську область на новий рівень економічного 
розвитку.  

Таким чином, за допомогою SWOT – аналізу нам вдалося встановити, що 
сильні сторони та можливості переважають над слабкими сторонами та 
загрозами, що дає можливість з впевненістю говорити про те, що вдале та 
раціональне використання сильних сторін та можливостей Миколаївською 
областю здатне суттєво вплинути на її інвестиційну привабливість та 
інвестиційний імідж.  
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СТИМУЛЮВАННЯ ВИРОБНИЧО-ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА 
 
Сільське господарство має визначальне значення у досягненні 

продовольчої безпеки держави, а Миколаївщина володіє вагомим природно-
ресурсним потенціалом – має 2 млн. га сільськогосподарських угідь, з яких 1,7 
га ріллі, що становить 5% орної землі в Україні, і виробляє 
конкурентоспроможну як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках 
сільськогосподарську продукцію. В області в плодоносному віці налічується 5,0 
тис. га виноградників та 3,5 тис. га плодово-ягідних насаджень. 

Виробнича структура сільського господарства - рослинницько-
тваринницька. Природно-кліматичні умови та родючі землі області сприяють 
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формуванню великого потенціалу агропромислової галузі, дозволяють 
отримувати високі врожаї практично всіх сільськогосподарських культур. 
Наявність розвиненої власної сировинної бази дає можливість ефективно 
працювати підприємствам харчової та переробної промисловості. 

Виробничу діяльність здійснюють понад 750 великотоварних 
сільськогосподарських підприємств, 3,9 тис. фермерських господарств та понад 
220 тисяч господарств населення. 

Щороку аграрії Миколаївщини в середньому виробляють більше 2 млн. тон 
зернових культур, 500 тис. тон насіння соняшнику, 400 тис. тон овочів, в межах 
40 тис. тон ягід та фруктів і 50 тис. тон винограду. 

Миколаївщина повністю забезпечує власні потреби у виробництві 
продукції сільського господарства. 

Внесок області в загальнодержавне виробництво зернових культур складає 
5-6%, соняшнику – 7% та більше 3% овочів, молока та яєць – 2,4%. На теренах 
Миколаївської області ефективно працюють такі передові підприємства 
сільськогосподарської галузі України, як група компаній «Агрофьюжн», АП 
«Благодатненський птахопром», СТОВ «Промінь», ВАТ «Зелений Гай», ПАТ 
«Коблево», фермерське господарство «Владам», ТОВ СГВП «Агрофлагман», 
СВК Агрофірма «Миг-Сервіс-Агро», ТОВ «С-Росток», ТОВ СВФ «Агросоюз», 
ТОВ СП «Нібулон» та інші.  

Вартість запланованого будівництва двох зерносховищ загальною 
місткістю 20 000 тон орієнтовною площею 22*100 м складає 5 000 000,00 грн. 
Задля забезпечення доробки зерна та доведення його до базисних показників 
заплановане будівництво зернового терміналу, який складається з: очисного 
комплексу, який міститиме обладнання для проведення експертизи зернових 
продуктів (оцінка стану зернового продукту та визначення стадій його доробки; 
аналіз органолептичних показників, визначення наявності домішок сторонніх 
культур, рівень клейковини тощо); обладнання для зважування зерна; очисне 
обладнання, за допомогою якого згідно з відповідним технологічним процесом 
здійснюватиметься очищення зерна від сторонніх домішок, що забезпечить 
поліпшення кондиційних показників зерна та високу якість кінцевих продуктів. 

Загальна вартість будівництва очисного комплексу складає 850 000,00 грн.; 
зерносушильного комплексу, потреба у будівництві якого обумовлена 
вирощуванням як господарством, так і іншими суб’єктами господарювання, 
розташованими у Вітовському районі Миколаївської області, значного обсягу 
кукурудзи, зерно якої вимагає доробки та сушки. Загальна вартість 
зерносушильного обладнання складає 70 000,00 євро (2 240 000,00 грн.).  

Облаштування прилеглої до зернових комплексів території (висадка дерев, 
улаштування шляхів під’їзду та тротуарів, будівництво допоміжних споруд) 
коштуватиме 2 000 000,00 грн. Після будівництва та запуску зерносховищ, 
витрати на їх утримання складатимуть 473 672,84 грн. 

Для надання послуг зерносховищ  з можливістю одночасного зберігання до 
20 000 тон у складах підлогового зберігання, зерносховища будуть обладнані: 
автомобільним ваговим комплексом (загальною вантажопід’ємністю 80 тон); 
зерносушаркою (ALVAN BLANCH (Англія), потужністю до 50 тон/год; 
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зерноочисними машинами (Сепаратори Ets DENIS (Франція), потужністю до 
200 тон/год; сертифікованою зерновою лабораторією. 

Добова можливість зерносховищ складатиме: приймання автомобільним 
транспортом (дві точки приймання) – до 4 000 тон/добу; відвантаження 
автомобільним транспортом – до 6 000 тон/добу (макуха соняшникова, шрот – 
до 4 000 тон/добу). Послуги надаватимуться за наступними тарифами таблиця 
1: 

Таблиця 1.  
Тарифи надання послуг зерносховища 

№ 
з/п Вид послуг 

Вартість (грн. з ПДВ) 
Макуха, 

шрот Зернові Олійні 

1 Приймання автомобільним 
транспортом 

40,00 40,00 40,00 

2 Відвантаження автомобільним 
транспортом 

50,00 
 

47,00 50,00 

3 Зберігання на добу (починаючи з 
31-го календарного дня)  

0,12 дол. США  
з ПДВ (гривневий еквівалент)  

за кожну МТ зберігання 
 

Розрахунок дохідної частини від діяльності зерносховища таблиця 2: 

Таблиця 2.  
Дохідна частина від діяльності зерносховища 

Дохідна частина від приймання/відвантаження продукції 
№ 
з/п 

Загальна 
кількість 
продукції, 

тон 

Загальна 
вартість 

послуг за 1 
тону, грн. 

Собівартість 
послуг за 1 
тону, грн. 

Місячний 
дохід, тис. 

грн. 

Річний 
дохід, тис. 

грн. 

1 20 000 120,00 40,00 1 600,00 19 200,00 
Дохідна частина від зберігання сільгосппродукції 

№ 
з/п 

Загальна 
кількість 

продукції, тон 

Загальна вартість 
послуг за 1 тону, грн. 

(на добу) 

Місячний дохід, 
тис. грн. 

Річний дохід, тис. 
грн. 

1 20 000 3,24 2008,8 22 096,8 
 

Таким чином, залучення інвестиційних коштів строком на п’ять років з 
позитивно вплине на загальну динаміку господарсько-фінансової діяльності 
підприємства та дозволяє повернути запозичені кошти в запланований термін. 
Коефіцієнт прибутковості господарства буде демонструвати позитивну 
динаміку протягом усього періоду кредитування, особливо в період 
максимального кредитного навантаження в останні два роки. 
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ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ СФЕРИ ПОСЛУГ В УКРАЇНІ 
 

В умовах сучасності роль сфери послуг зростає у світовій економіці. 
Зростає кількість пропонованих послуг та число зайнятих в даній сфері. Це 
пов’язано з розвитком нових технологій, зміною рівня життя. Потреби 
сучасного споживача стають більш вимогливими до якості товару, послуг та до 
обслуговування. Отже, споживач має великий вплив на розвиток бізнесу в сфері 
послуг, тим самим  сучасні засоби та методи створюють нові можливості для 
всіх учасників цього ринку. 

На сьогоднішній день є велика кількість досліджень, публікацій з питання 
перспективи розвитку та основних проблем сфери послуг. Результати 
проведених дослідження, аналіз актуальних статистичних даних, дозволяє 
відстежити розвиток сучасного ринку послуг. 

Основною метою дослідження є оцінка фінансово–економічного стану 
підприємств, виявлення проблем розвитку сфери послуг на основі аналізу 
інформації, формування висновків та рекомендацій для подальшого розвитку 
наукового дослідження. 

За даними  Державної служби статистики у 2015 році на вітчизняному 
ринку функціонувало 1932161 підприємств з них: великі – 497, середні –15906, 
малі – 324598. Які займають частку в 65% у структурі усіх вітчизняних 
підприємств. Зазначимо, що 96,5% цих підприємств є малими. До 2014 р. 
показники кількості суб’єктів господарювання порівняно з 2013 р. знизилась на 
14% у зв’язку в фінансово–економічним кризом. Якщо ж говорити про кількість 
зайнятих у сфері послуг України, то показники знизилися на 20% за останні 5 
років і негативна тенденція продовжує зберігатися. Фінансові результати 
підприємств сфери обслуговування за період 2010–2015 рр. підтверджують 
скрутне фінансово–економічне становище підприємств. Найбільших збитків 
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зазнали підприємства, що надають послуги у галузях торгівлі (134,4 млрд грн), 
операцій з нерухомим майном (99,4 млрд. грн.), професійної, наукової і 
технічної діяльність (99,4 млрд. грн.). Винятком є освітні заклади (не 
враховуючи бюджетні установи), які у 2014 р. в умовах загальнодержавної 
фінансової кризи отримали позитивні фінансові результати і рентабельність 
операційної діяльності. 

Загалом для сучасної української економіки властиві соціальні ризики, 
валютна нестабільність, корупція, бюрократизм, нестійкий характер власності 
та інші політичні чинники які сповільнюють темпи залучення у розвиток сфери 
послуг. Розвиток сфери послуг залежить на 70% від успішного функціонування 
виробничої сфери і лише на 30% від доходів домогосподарства. Отже, для 
подолання економічної кризи у сфері послуг необхідно перш за все 
стабілізувати політичні негаразди в країні, відновити робочі місця, налагодити 
роботу промислових підприємств. 

Також для розвитку сфери послуг в Україні необхідне залучення 
додаткових інвестицій, зокрема іноземних. Залучення іноземного капіталу 
забезпечує не тільки надходження необхідних фінансових ресурсів, але і 
передових, технічно–ефективних методів реалізації послуг яке сприятиме 
підвищенню їх якості, культури обслуговування, підвищенню 
конкурентоспроможності вітчизняних виробників послуг, що значно зміцнить 
позиції України на світовому ринку послуг. 

Сьогодні ці процеси відбуваються в Україні досить повільно, що пов’язано 
з кількома вагомими чинниками: більшість бізнес–процесів підприємств сфери 
послуг знаходиться «у тіні»; існує суттєва проблема нестачі професійних кадрів 
(відсутність кваліфікованих фахівців зі спеціальною освітою); низька 
платоспроможність населення, пов’язана з девальвацією гривні; неготовність 
вітчизняних споживачів до високого рівня якості послуг і сервісу; суттєвий 
вплив політики на бізнес–процеси тощо. 

Тому для здійснення успішного бізнесу у сфері послуг і формування 
позитивного іміджу (бренду), підприємства, що функціонують у цій сфері, 
повинні виконувати всі свої обіцянки, що надаються ними споживачу, оскільки 
під їх впливом відбувається формування очікувань споживачами тих переваг 
послуг, які можуть не справдитись. У цьому аспекті необхідно професійно 
допомагати споживачам позитивно оцінити надані їм послуги. Також слід 
приділяти значну увагу мінімізації споживчих ризиків на ринку послуг, які 
пов’язані з мінливістю послуг, відсутністю гарантій і складністю окремих 
операцій, що стримують чи навпаки, стимулюють споживача зробити вибір на 
користь послуг основного конкурента. 

Підводячи підсумки можна сказати, що розвиток ринку послу може надати 
додатковий поштовх загальному розвитку української економіки. Для цього 
необхідно створити підґрунтя для реалізації механізму саморегулювання 
вітчизняного ринку послуг посилити конкурентоспроможність послуг на 
міжнародних ринках. 
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СУЧАСНІ МОДЕЛІ СИСТЕМИ СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ  

ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА 
 

Існує цілий ряд трактувань категорії «стимулювання збуту». Так, на думку 
класика маркетингу Ф. Котлера: «Стимулювання збуту – це короткострокові 
стимули, метою яких є придбання або продаж товару» [1]. У свою чергу 
прихильники маржинального підходу роблять акцент на тому, що 
«стимулювання збуту – це вид діяльності, спрямованої на спонукання до 
покупки в певний відрізок часу за рахунок пропозиції додаткових 
цінностей» [4]. 

Крім того, під стимулюванням збуту мається на увазі сукупність прийомів, 
впровадження яких бажано здійснювати впродовж всього життєвого циклу 
товару. Політика стимулювання для короткострокового збільшення обсягу збуту 
спрямована відносно трьох учасників ринку : продавця, оптового торговця, 
споживача. Окремі заходи плануються для розширення кола нових покупців. 

Японські фахівці з маркетингу так визначають концепцію стимулювання 
збуту: це діяльність, здійснювана для того, щоб формувати у покупців певних 
категорій психологічну реакцію погодитися на пропозиції продавця через 
передачу їм специфічної інформації про підприємство-продавця або його 
продукції і в кінцевому рахунку збільшити виручку підприємства [3]. 

Отже, виходячи з наведених вище визначень, можна прийти висновку, що 
система стимулювання збуту учасниками господарських відносин трактується 
не однозначно. Так, для виробника, система збуту потребує суттєвої 
диференціації. Виробникові необхідно стимулювати, по-перше, споживача, по-
друге, оптового продавця, по-третє, роздрібного продавця. 

Найчастіше виробник використовує дві стратегії: «залучення» і 
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«проштовхування». Стратегія «проштовхування» продукту передбачає побудову 
такого ланцюжка збуту (виробник – великий оптовик – дрібний оптовик –- 
роздрібний продавець – кінцевий покупець), щоб всі її елементи були 
зацікавлені в збуті товару і його доведення до кінцевого покупця. Тому 
відбувається стимулювання суб'єктів каналу збуту, щоб вони «проштовхували» 
товар до кінцевого покупця. 

Стратегія «залучення» споживачів, навпаки, впливає на свідомість 
споживачів за допомогою реклами, PR, різноманітних акцій, щоб у них виникло 
бажання купувати товар, що просувається. Таким чином, самі споживачі 
начитають вимагати даний товар на ринку і «витягують» його у виробника 
через всі канали розподілу. 

Крім того, запропонована вище схема напрямків і етапів впливу в 
суб'єктній структурі системи збуту пояснює наочно природу відмінностей між 
категоріями «стимулювання збуту» і «стимулювання продажів». 

Під стимулюванням продажів розуміється короткострокові заохочувальні 
заходи роздрібних продавців, що сприяють продажу або купівлі товару (послуг), 
заохочення більш інтенсивного використання товару і його покупки [2]. 

Таким чином, поняття стимулювання збуту ширше, ніж стимулювання 
продажів, так як виробник стимулює ще й свій канал збуту. А роздрібний 
продавець стимулювати збут може лише по відношенню до споживачів. Тому 
для роздрібного продавця стимулювання збуту і стимулювання продажів –
синонімічні поняття, які він вживає щодо своїх покупців. А ось для виробника 
дані поняття мають відмінності – він може стимулювати як споживачів, так і 
свій канал збуту. 

Планування кампаній по стимулюванню включає кілька етапів: вибір 
цільової групи для проведення заходів щодо стимулювання; вибір цілей промо-
акції; визначення завдань стимулювання; вибір засобів стимулювання; 
визначення тривалості заходів щодо стимулювання; розрахунок витрат на 
стимулювання; контроль заходів щодо стимулювання. 

Засоби стимулювання продажів дуже різноманітні. Їх вибір залежить від 
цільової групи, на яку направлено стимулювання. Перелічимо кілька з 
інструментів стимулювання збуту: цінова знижка; відшкодування або 
компенсація; бонус, як пропозиція збільшення кількості продукту; пряме 
зниження ціни; премія, причому не тільки для стимулювання пробних покупок, 
але і створювати привілейоване становище товару в очах споживачів; купон; 
конкурс, гра, тоталізатор і лотерея, як заходи, що дають споживачам шанс з волі 
випадку; семплінг – надання безкоштовних зразків [4]. На мікрорівні 
поширюється такий метод як мерчандайзинг, який включає в себе формування 
комплексної системи збуту на невеликому просторі.  

Таким чином, у сучасних умовах запорукою конкурентоспроможного 
функціонування будь-якої копанні є не тільки створення оптимального 
виробничого циклу, а й формування ефективної моделі збуту продукції. 
Найбільший ефект від її використання досягається при одночасному і 
узгодженому застосуванні декількох засобів стимулювання і в цілому з іншими 
елементами комплексу просування. 
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РОЗВИТОК ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОГО ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВА 

 
Інноваційно-кадровий розвиток  та запровадження на вітчизняних 

підприємствах характерні для сучасного періоду функціонування економіки. 
Характерною відміною інноваційно-кадрового менеджменту є визначення 
пріоритетними в системі завдань кадрових служб навчання та розвитку 
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персоналу підприємства, який є основою формування його інтелектуального 
потенціалу. Кадрова політика будь-якого підприємства визначає генеральну 
лінію поведінки і принципові установки в роботі з персоналом на тривалу 
перспективу. Виходячи з того, що на підприємстві високий ступінь інноваційної 
активності персоналу, здібність до професійного розвитку, самовідданість і 
корпоративна згуртованість працівників заради досягнення загальних цілей 
визначена як найважливіша складова подальшого еволюційного розвитку 
підприємства, основними задачами вдосконалення системи управління 
персоналом є: 
 розробка і реалізація основних вимог до персоналу в світлі прогнозу 

ситуації і перспектив його розвитку; 
 забезпечення ефективності розвитку і використання персоналу 

підприємства; 
 створення атмосфери довіри для стимулювання обміну знаннями; 
 розвиток професіоналізму, компетентності і інноваційного потенціалу 

працівників; 
 розвиток духу корпоративності і активізація упровадження високої 

корпоративної культури; 
 розробка нових методів розвитку кадрового потенціалу. 

З метою забезпечення практичної реалізації викладених вище напрямів 
роботи з кадрами в контексті виконання Програми перетворення підприємства в 
елітне підприємство світового рівня запропоновано розробити концептуальну 
модель системи управління персоналом (рис.). Концептуальна модель системи 
управління персоналом підприємства є орієнтована на створення таких схем 
управління потоками знань і процесів, в яких навчання є рушійною силою 
формування конкурентних переваг підприємства, а маркетинг персоналу - 
найважливішим компонентом управлінської діяльності, направленої на 
задоволення якісної і кількісної потреби організації в трудових ресурсах. 
Сьогодні, коли питання стоїть про те, щоб пристосовувати продукцію до запитів 
споживачів, працівники повинні володіти спеціальними знаннями і здібностями 
і в той же час уміти вирішувати проблеми, що виходять за межі своєї області [1; 
2]. Діагностика професійної придатності працівників, процедура оцінки їх 
ділових і особових якостей з урахуванням цілей і задач підприємства, питання 
ротації кадрів, формування сучасної стратегії кадрової політики - найважливіші 
функції маркетингу персоналу, здійснювані на всіх рівнях системи 
корпоративного менеджменту. 

Як видно з рисунку, що концептуальна модель системи управління 
персоналом підприємства базується на введенні подвійної системи 
відповідальності за розвиток інтелектуального потенціалу підприємства з 
диференціацією функцій задіяних в цьому процесі структур. Вона також 
зумовлює підвищення ефективності роботи керівників по розвитку 
організаційної поведінки підлеглих, розширенню їх професійних знань і 
компетенцій. 
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Рис. Концептуальна модель системи управління персоналом підприємства 
 
З метою переходу від реагуючої кадрової політики до політики активної 

стратегії управління персоналом підприємства система безперервного 
виробничо-економічного навчання кадрів повинна бути перепроектованою в 
систему розвитку персоналу - цілісну корпоративну систему, орієнтовану на 
розширення і поглиблення функцій керівництва трудовими ресурсами всіх 
категорій, постійний систематичний розвиток і вдосконалення професійних 
якостей і творчої ініціативи працівників, ефективне управління знаннями. 
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SWOT-АНАЛІЗ ЯК СКЛАДОВА ПЛАНУВАННЯ  

СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ 
 

В умовах ринкових економічних відносин стратегічний розвиток 
підприємства може бути успішним і ефективним лише на засадах концепції 
маркетингу. Тому вітчизняні підприємства ведуть активний пошук шляхів і 
методів свого подальшого ринкового розвитку, відповідних сучасним вимогам; 
намагаються вирішити проблеми встановлення маркетингових цілей, 
проведення відповідного стратегічного аналізу, формування і реалізації 
маркетингових стратегій. 

Актуальним стає виявлення основних переваг та недоліків такого 
стратегічного інструменту маркетингу, як SWOT-аналіз в практичній діяльності 
в сучасних умовах українського ринку. Важливим є наведення пропозиції щодо 
компенсації або зведення до мінімуму впливу цих недоліків на прийняття 
стратегічних рішень.  

SWOT-аналіз – це інструмент маркетингу, який дозволяє об’єктивно 
оцінити загальний стан продукту на ринку в розрізі його 
конкурентоспроможності, і як наслідок згенерувати план маркетингової 
діяльності на заданий термін.  

Є.Ю. Кузнєцова наголошує, що SWOT-аналіз є методом стратегічного  
планування, який використовується для оцінки факторів і явищ, що впливають 
на проект або підприємство [1, с.66]. 

Ефективність методу також підкреслює один з основоположників 
маркетингу Ф. Котлер, який вважає SWOT-аналіз системою відліку, базовою 
аналітичною моделлю пошуку стратегії. 

SWOT – це акронім слів Strengths (сильні сторони), Weaknesses (слабкості), 
Opportunities (можливості) і Тhreats (загрози). Данні SWOT аналізу приймають 
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вигляд матриці, яка поділяється на 4 відповідні поля.  Поля Weaknesses і 
Strengths містять відповідно недоліки, що деструктивним чином впливають на 
конкурентоспроможність та конкурентні переваги, та відображують внутрішні 
характеристики об’єкта аналізу (товару, групи товарів, організації, проекту, 
особистості, країни або регіону). У свою чергу поля Opportunities і Тhreats 
відображають зовнішні чинники, які мають вплив на конкурентоспроможність 
об’єкту. Можливості можуть містити як інформацію про сприятливі умови 
зовнішнього середовища так і ймовірні заплановані заходи, щодо підвищення 
конкурентоздатності за рахунок використання сильних сторін організації та 
зміцнення слабких сторін [2].  

До переваг SWOT-аналізу можливо віднести [2]: 
1) Простоту застосування та ефективність.  
2) Систематизацію знань про внутрішні та зовнішні фактори, що впливають на 

процес стратегічного планування.  
3) Визначення конкурентних переваг та формування стратегічних пріоритетів. 
4) Періодичну діагностика ринку та ресурсів фірми. 

Безперечно, SWOT-аналіз є одним з найпотужніших інструментів 
планування діяльності компанії. Тим не менше, як і будь-який інструмент 
маркетингу він має свої недоліки. Нижче представлена таблиця з основними 
недоліками SWOT-аналізу та заходами, що компенсують або зводять до 
мінімуму їх впливу на ефективність планової маркетингової стратегії. 

 
Таблиця 

Недоліки та компенсаційні заходи SWOT-аналізу 
№ 
з/п Недоліки  Компенсаційні заходи 

  Суб’єктивність при виборі та ранжуванні 
факторів зовнішнього та внутрішнього 
середовища. 

Фіксування чіткої цілі аналізу, її об’єкту, 
впливових критеріїв та аналіз статистичних 
даних відділу продажів дають змогу нівелювати 
вплив суб’єктивності. 

  Дискретний характер інформації. Первина 
інформація може виявитися не дійсною або 
неактуальною через певний проміжок часу, що 
спричинить зниження ефективності результатів 
аналізу. 

Впровадження щомісячного планового SWOT-
аналізу та коригування щоквартального плану 
за його підсумками. 
 

  SWOT-аналіз не припускає будь-яких кількісних 
або оцінюючих ризики показників. 

SWOT-аналіз є лише елементом, який 
допомагає систематизувати необхідну 
інформацію. Для найефективнішого його 
використання слід провести ще декілька етапів 
обробки інформації окремо.  
До таких етапів належать:  

 Збір інформації (аналіз положення компанії на 
ринку, конкурентний аналіз, оцінка тенденцій); 

 Підведення висновків SWOT-аналізу у вигляді 
переліку ранжируваних за очікуваною 
ефективністю можливих заходів, їх фінансове 
обґрунтування, оцінки ризику. 
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  Складнощі або неможливість автоматизації та 
моніторингу в зв’язку з тим, що первинні дані 
вимагають якісного опису. 

Сучасні CRM-системи дають можливість  
сформувати процес автоматизації збору та 
обробки певного переліку  внутрішніх даних 
підприємства, що можуть бути використані в 
процесі SWOT-аналізу.  

 
Таким чином, впровадження SWOT-аналізу є актуальним і ефективним в 

умовах сучасного маркетингу в Україні і є невід’ємним базисом при плануванні 
стратегій маркетингової діяльності.  
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АНАЛІЗ МОДЕЛЕЙ ПРОГНОЗУВАННЯ БАНКРУТСТВА ПІДПРИЄМСТВ 
УКРАЇНИ 

 

В сучасних умовах господарювання діяльність кожного підприємства 
знаходиться під впливом багатьох факторів, які можуть негативно впливати на 
платоспроможність та сприяти банкрутству. Науковці, досліджуючи дану 
проблему, розробили значну кількість методик та моделей прогнозування 
банкрутства, але при використанні їх результати мають суперечливу 
характеристику. В практиці найчастіше використовують: моделі Альтмана, 
коефіцієнт Бівера, дискримінантну модель Ліса, дискримінантну модель 
Таффлера, показник діагностики платоспроможності Конана і Гольдера, модель 
Спрінгейта, дискримінантну модель Терещенка, модель Г. Сайфуліна та ін.  

Z-модель Альтмана представлена математичною формулою, яка дає 
можливість виміряти ступінь ризику банкрутства конкретної фірми. Дана 
модель є функцією показників, які характеризують економічний потенціал та 
результати роботи підприємства за попередній період. Для спрощення 
розрахунків Альтманом розроблена двохфакторна модель в яку входять  два 
показника – коефіцієнт поточної ліквідності та питома вага позикових коштів 
[8]. Результати від використання даної моделі можуть бути неточними для 
вітчизняних підприємств, у зв’язку з тим, що США використовують інший 
стандарт бухгалтерської звітності (GAAP). Ідеї Альтмана були розвинуті Г. 
Спрінгейтом, його модель побудована на 19 фінансових показниках. Точність 
прогнозування банкрутства становить більше 90%, але основними недоліками 
моделі є те, що вона розрахована на економіку Канади і США, не враховано 
особливості економіки інших країн в зв’язку з цим необхідно коригувати 
національну валюту, що порушує безперервність. Отже, результати будуть 
неточними [3]. 

Модель Ліса розроблена для Англії, налаштована на використання 
західними споживачами. Застосовує наступні показники: структуру активів, 
джерела їх фінансування, рівні прибутковості діяльності та рентабельність 
активів. Перевагами моделі є: збалансування показників, простота розрахунку, 
але вона не пристосована до українських підприємств [10]. 

Модель Таффлера і Тішоу робить наголос на домінуванні показників: 
операційний прибуток та короткострокові зобов’язання, а це робить її менш 
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досконалою порівняно із Z-рахунком Альтмана. В результаті індекс може 
приводити до помилкових висновків [1]. 

П'ятифакторна модель У. Бівера оцінки фінансового стану підприємства з 
метою діагностики банкрутства не відображає всі сторони діяльності компанії і 
не є універсальною методикою для прогнозу ймовірності банкрутства. 
Основною її проблемою є те, що значення деяких показників свідчить про 
позитивний розвиток підприємства, а інших про незадовільний [9].  

Однією з найвідоміших є модель Сайфулліна-Кадикова. Дана модель 
враховує специфіку вітчизняної економіки, є зручною для коригування відносно 
локалізації підприємства та часу розгляду, але не дозволяє оцінити причини 
потрапляння підприємства в зону неплатоспроможності; нормативний зміст 
коефіцієнтів, що використовуються для рейтингової оцінки, не враховують 
галузевих особливостей підприємств; залежність результатів оцінювання 
віддосвіду і кваліфікації аналітика; незбалансованість значень вагових 
коефіцієнтів; прихильність до одного джерела інформації [5]. 

Проблему неможливості використання зарубіжних методик у практиці 
оцінювання фінансового стану українських підприємств, намагався вирішити 
вітчизняний економіст О. Терещенко. Він розробив універсальну 
дискримінантну функцію, яка є найбільш оптимальною для діагностики ризику 
банкрутств українських підприємств, оскільки на його думку, оптимальна 
дискримінантна функція повинна враховувати всі складові фінансового стану: 
ліквідність, прибутковість, оборотність, структуру майна, капіталу тощо. Але в 
моделі зроблено акцент на зменшенні помилкового віднесення фінансово 
неспроможних підприємств до групи стійких, що знижує точність прогнозу в 
цілому, а також дані такого прогнозування не дають підстав для практичних 
висновків [7]. На даний час, однією з найоптимальніших для українських 
підприємств вважається багатофакторна дискримінантна модель Матвійчука А., 
яка враховує серед вхідних факторів відсутність показника прибутковості, що 
стало наслідком реального стану підприємств в умовах економіки перехідного 
періоду. Але дана модель не враховує стан розвитку галузі [4]. Андрущак Є. 
пропонує використовувати для діагностики банкрутства українських 
підприємств модель, засновану на порівнянні фактичних значень фінансових 
показників конкретного підприємства з їх нормативними значеннями. До 
недоліків цієї моделі слід віднести відносно складний математичний апарат, 
який застосовується для визначення ймовірного рівня загрози банкрутства, що 
знижує спроможність до її використання в умовах діючого підприємства [2]. 

Нормативно-методичною базою оцінювання неплатоспроможності в 
Україні є наказ Міністерства економіки України «Про затвердження 
Методичних рекомендацій щодо виявлення ознак неплатоспроможності 
підприємства та ознак дій з приховування банкрутства, фіктивного банкрутства 
чи доведення до банкрутства» від 19 січня 2006 р. № 14 у редакції наказу 
Міністерства економіки України від 26 жовтня 2010 р. №1361 [6]. Коефіцієнт 
У. Бівера враховує специфіку української економіки, враховується сучасна 
міжнародна практика, модель є зручною в застосуванні. В моделі вагові 
коефіцієнти для індикаторів не передбачаються і підсумковий показник 
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фінансового стану не розраховується. 
Отже, результати проведеного дослідження показали, що значна кількість 

зарубіжних методик прогнозування банкрутства не може використовуватись 
вітчизняними підприємствами так-як не налаштовані на особливості 
вітчизняної економіки. Результати даних моделей не можуть надати достовірної 
інформації щодо фінансового стану вітчизняних підприємств. Результати 
сучасних вітчизняних методик також надають суперечливі висновки щодо 
фінансового стану підприємства та загрози банкрутства. Отже, підприємству 
для отримання більш достовірної інформації необхідно використовувати 
декілька методик. 
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КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГУ У СФЕРІ ПОСЛУГ 
 
Перед фірмою, що надає послуги, постає завдання продажу клієнтові 

чогось такого, що не можна показати і продемонструвати, чого клієнт не може 
перевірити чи випробувати, поки не купить послугу. Для того, щоб зменшити 
таку непевність, покупці шукають матеріальних ознак для підтвердження якості 
послуги. Отже, пропозиція послуги не обмежується лише самим процесом її 
надання, але й охоплює також всі зміни, що мають вплив на переконання 
покупця придбати цю послугу. Реальна якість послуги проявляється лишу після 
того, як покупець наважився заплатити за неї, отже, до цього моменту йдеться 
винятково про якість маркетингових дій, які визначають успіх. Багато фірм 
сфери послуг, достатньо компетентні у своїй сфері діяльності, пропонують 
високий рівень надання послуг, проте через незадовільну маркетингову 
діяльність не досягають бажаних успіхів на ринку. Отже, актуалізується 
питання використання специфіки інструментів маркетингу у сфері послуг для 
забезпечення конкурентних переваг. 

Чи не найважливішим матеріальним елементом, з яким стикається клієнт, є 
фізичне оточення послуги. Іншою важливою причиною матеріалізації послуг є 
вигляд осіб, які власне і надають ці послуги. Іноді можливим є створення для 
покупця зовсім нового інноваційного матеріального вигляду (наприклад, 
кредитні картки чи банкомати). Інновації в послугах можуть мати різноманітний 
характер і радіус дії. Проведений аналіз літературних джерел обгрунтовує такі 
категорії інновацій [2; 4; 7]: · основні інновації – нові товари для ще 
невизначених і недосліджених ринків (напр., нова телевізійна програма; 
забезпечення доставки посилок через Federal Express протягом однієї ночі на 
території цілої країни); · нові види бізнесу (або бізнес на стадії становлення) – 
нові товари для ринку, який вже обслуговується товарами, що задовольняють 
потребу такого самого роду (організації в галузі охорони здоров`я, які надають 
альтернативні форми лікування); · нові товари для ринку, що вже 
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обслуговується, – спроба пропозиції послуги, якої фірма раніше не надавала, в 
конкретний час і в конкретному місці (відкриття ресторану при музеї); · 
розвиток лінії товарів – розвиток лінії товарів чи нові способи доставки 
існуючих товарів (нове меню в ресторані, новий авіамаршрут; інновації в 
доставці послуги: банкомати, бензинові станції самообслуговування); · 
вдосконалення продукту – найбільш загальний вид інновації, який тягне за 
собою зміни певних характеристик існуючого продукту (швидше автоматичне 
отримання інформації про сальдо рахунку банку після кожної трансакції; 
продовження часу роботи закладів побутового обслуговування); · зміна стилю – 
дуже скромний вид інновації, проте назагал дуже помітний (перефарбування 
літаків на інші кольори; забезпечення працівників фірм, що надають послуги, 
новим фірмовим одягом; запровадження іншого виду банківського чеку). 
Впровадження нової послуги чи використання інновації для того, щоб послуга 
стала більш матеріальною для покупців, може істотно урізноманітнювати 
пропозиції конкуруючих між собою фірм. Але постає проблема, джерелом якої 
є нематеріальна форма послуги – короткий життєвий цикл інновації в послугах 
[1, 3, 5]. 

Ще одним важливим інструментом маркетингу, форма і спосіб 
застосування якого визначається нематеріальним характером послуг, є ціна. У 
багатьох сферах надання послуг не вживається слово “ціна”. Оплата за надану 
послугу має різні (персональні, власні) назви (табл. 1).  

Таблиця 1 
Різні назви оплати за послугу 

 
Особливо важливе значення у сфері послуг має безпосередня (пряма) 

дистрибуція. Також широко використовується система франчайзингу. Значної 
популярності франчайзинг набув у сфері послуг громадського харчування (мережі 
ресторанів швидкого харчування, піцерій тощо), готельного бізнесу (мережі 
готелів Hilton, Sheraton), а також оренди автомобілів (система Avis i Herts). 
Завдання програми просування послуг полягає у: · презентації користі, яку 
отримує споживач, коли купує послугу; · виділенні послуги, що пропонується 
фірмою, на фоні інших пропозицій конкурентів; · побудові репутації фірми та 
створення торгової марки. 

Зовнішній маркетинг охоплює традиційні дії підприємства, що полягають в 
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підготовці послуги, встановленні її ціни, способів дистрибуції і просування. 
Концепція зовнішнього маркетингу як філософія стратегічних і тактичних дій 
наведена у табл. 2 [5].  

Таблиця 2 
Концепція зовнішнього маркетингу у сфері послуг 

 
Отже, комплекс маркетингу для сфери послуг мають специфічні 

особливості порівняно з маркетингом матеріальних товарів. Особлива роль 
відводиться персоналу, який безпосередньо працює з клієнтом, і від навиків, 
поведінки, компетентності, ввічливості якого залежить купить клієнт послугу 
чи ні, буде задоволений її якістю чи ні. Для всіх заходів повинен бути 
забезпечений процесний комплексний підхід. 
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МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ АГРАРНОГО ПІДПРИЄМСТВА: 
ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ 

 
Успішне здійснення підприємницької діяльності в сільському господарстві 

потребує теоретико- методологічного й методичного обґрунтування 
необхідності застосування маркетингових інструментів для вибору правильної 
стратегії розвитку, що є ключовою проблемою трансформації економіки. 

Розробка маркетингової стратегії аграрних підприємств вимагає від 
управлінців врахування ринкових особливостей функціонування та новизни у 
підходах щодо організації та здійснення підприємництва. Світовий досвід та 
вітчизняна практика дають можливість ефективно використовувати 
маркетингові інструменти та засоби для отримання максимального ефекту від 
здійснення виробничо-комерційної діяльності в аграрному секторі. 

В економічній літературі під загальними стратегіями розуміється основний 
управлінський план підприємства, спрямований на налагодження його 
функціонування та розвитку у довгостроковій перспективі, шляхом виконання 
продуктово-товарних, ресурсних та функціональних стратегій, необхідних для 
досягнення стратегічних цілей [4, с. 242]. 

Систематизація і класифікація стратегій підприємств є важливим чинником 
пошуку ними шляхів досягнення своїх цілей, адже це дає змогу побачити 
конкретну стратегію на фоні тих, що привели суб’єктів господарювання до 
успіхів або унеможливили реалізацію ними свого потенціалу. Погоджуємося зі 
словами автора [7, с. 289] про те, що перехід від державного управління 
реалізацією аграрної продукції до вільного вибору аграрними 
товаровиробниками і переробними підприємствами асортименту товарів, форм і 
каналів збуту сировини та продовольства обумовив залежність результатів 
господарювання від умов ринку. 
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В умовах розвитку ринкових відносин та жорсткої конкурентної боротьби в 
наборі стратегій підприємства особливо виділяється стратегія маркетингу, яка 
дає змогу виявити потреби, сформувати цільову аудиторію, оцінити власні 
можливості та переваги, обрати стратегічний напрям, потім за допомогою 
комплексу 4Р (товар, ціна, збут, просування) реалізувати поставлені задачі та 
отримати бажаний ефект. Основною метою при цьому є досягнення і підтримка 
господарюючими суб’єктами стійких конкурентних переваг, на основі 
насичення ринку необхідними та конкурентоспроможними товарами. 

Ж.Ж. Ламбен в своїй відомій монографії "Стратегічний маркетинг" під 
маркетинговою стратегією розуміє постійний та систематичний аналіз потреб 
ринку, який виводить підприємство на розробку ефективних товарів, 
призначених для конкретних груп споживачів і які мають характерні 
властивості, що відрізняють їх від товарів конкурентів і таким чином 
створюють виробнику стійку конкурентну перевагу [4, 5 с. 7]. 

За визначенням Ф. Котлера, стратегія маркетингу — це логічна схема 
маркетингових заходів, за допомогою якої компанія сподівається виконати свої 
маркетингові завдання. Вона складається з окремих стратегій для цільових 
ринків, позиціонування, маркетингового комплексу і рівня витрат на 
маркетингові заходи. Маркетингова стратегія має уточнити сегменти ринку, на 
яких компанія планує зосередити свої зусилля [2, 3, с. 155]. 

Інші науковці пропонують наступне визначення: стратегія маркетингу — 
це генеральна програма маркетингової діяльності на цільових ринках. Вона 
включає головні напрями маркетингової діяльності фірми і інструментарій 
комплексу маркетингу (маркетинг-мікс), за допомогою якого розробляють і 
здійснюють маркетингові заходи для досягнення встановлених цілей. Стратегія 
маркетингу показує, з яким продуктом, на які ринки, з яким обсягом продукції 
необхідно виходити для досягнення встановлених цілей. Таким чином, стратегія 
маркетингу є засобом використання фірмою власного потенціалу і досягнення 
успіху в оточуючому її середовищі. Вона є основним засобом досягнення 
маркетингових цілей, формуючи і конкретизуючи відповідну структуру 
маркетингу-мікс [1, с.189; 2]. 

Враховуючи підходи провідних науковців, автором було визначено поняття 
"маркетингова стратегія" як результат комплексного аналізу можливостей та 
потенціалу організації, сильних і слабких сторін, здійснення координації 
напрямків підприємства на основі попиту і пропозиції, які зорієнтовані на 
цільовий ринок, потреби споживачів та дії конкурентів. 

Формування маркетингової стратегії аграрного підприємства містить у собі 
створення комплексу послідовних дій, що поєднують задоволення потреб 
споживачів та досягнення максимального ефекту від здійснення господарської 
діяльності. Даний комплекс полягає в наступному: вивчення та сегментація 
ринків, позиціонування продуктів, вивчення споживача, зовнішнього та 
внутрішнього середовища маркетингу, здійснення товарної політики, розподілу 
і руху товарів, ціноутворення і цінова політика, маркетингові комунікації і 
стимулювання, міжнародний маркетинг, прийняття управлінських рішень. 

Характерні риси маркетингової стратегії підприємства проявляються в 
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тому, що вона є довгостроково-орієнтованою; являє собою засіб реалізації 
маркетингових цілей підприємства; базується на результатах маркетингових 
досліджень та аналізу; має певну підпорядкованість в ієрархії стратегій 
підприємства; визначає ринкове спрямування діяльності підприємства; має 
певну логіку, послідовність і циклічність. 

Розробку маркетингової стратегії доречно здійснюватися в декілька етапів. 
Перш за все виявляються конкурентні переваги фірми. Для оцінки можливостей 
успішного виходу компанії на ринок зіставляються дані аналізу зовнішнього та 
внутрішнього середовища і на їх основі проводиться порівняння характеристик 
даної фірми з характеристиками конкурентів, а також з очікуваннями 
споживачів та партнерів. Фірма визначає сильні та слабкі сторони, що 
допомагає їй виділити ті напрямки, в яких вона може досягти успіху; оцінює 
можливості та погрози потенційних ринків, що допомагає визначити фактори, 
які є необхідними для успіху на ринку. Порівняння потенційно успішних 
напрямків та важливих для успіху факторів дає фірмі уявлення про власні 
конкурентні переваги та робить можливим розробку стратегій. Далі 
розробляється базова маркетингова стратегія — довгостроковий план 
підприємства, який не повинен бути розписаним детально, тому що стратегія 
може бути спростована якимись непередбаченими подіями у зовнішньому 
середовищі. Базова довгострокова стратегія не є чимось, що визначається раз і 
назавжди та ніколи не змінюється. Вона повинна регулярно коректуватися та 
уточнюватися в залежності від змін, що трапляються на ринку, та результатів 
діяльності підприємства. 

При формуванні маркетингової стратегії аграрного підприємства слід 
враховувати специфіку даної галузі. Особливості сільського господарства 
обумовлені наступними чинниками: земля виступає як засобом, так і предметом 
праці; робочий період не співпадає з періодом виробництва; сезонність 
аграрного виробництва; господарювання у великій мірі залежить від природно-
кліматичних умов; аграрне виробництво ведеться на дуже великих площах 
земель, що впливає на фінансові результати. 

У сучасних умовах для забезпечення стабільних лідируючих позицій 
підприємства мають адекватно реагувати на мінливість ринкових умов та 
пристосовуватися до конкретного оточення. Для забезпечення успішної 
маркетингової стратегії аграрних підприємств необхідно дотримуватись таких 
принципів стратегічної поведінки: самовизначення, адаптація, інноваційне 
вдосконалення. Саме дотримання запропонованих принципів дозволить 
отримати аграрним підприємствам конкурентні переваги та забезпечити сталий 
розвиток на перспективу. 
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ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ПОНЯТТЯ «ІННОВАЦІЯ» 

 
Динамізм сучасної світової глобалізації суттєво прискорює значне 

проникнення кризових явищ у будь-яку економічну систему. Єдиним можливим 
варіантом протистояти зазначеним негативним процесам є постійне 
корегування і доповнення загальної національної стратегії економічного 
розвитку будь-якої держави. Досягнення цієї мети не можливе без залучення 
нових напрацювань науково-технічного прогресу. Саме стрімке насичення 
економіки інноваційними рішеннями дасть можливість сучасним державним 
утворенням, в тому числі і Україні, протистояти світовій економічній стагнації 
та хаотичним кризовим проявам, які виникають несподівано та завдають 
значних економічних збитків будь-якій державі світу.  

Більша частина науковців, які торкалися теоретико-методологічних 
проблем інноваційного розвитку економіки даючи визначення  дефініції 
«інновація» її кінцевою направленістю вважають результат.  

Так, Аврамова О.Є. розглядаючи інновацію як результат, говорить про 
появу нового інтелектуального продукту, який вводиться в ринковий обіг 
(комерціалізується) [1, с.163]. Г.О. Андрощук наголошує на тому, що до 
результату призводить процес створення і освоєння принципово нових чи 
модифікованих засобів [8, с.275]. Атаманова Ю.Є. вбачає результат від 
інновацій в використанні суб’єктом господарювання у виробничому процесі 
відповідно до інноваційного проекту результату інтелектуальної, в тому числі 
наукової та науково-технічної, діяльності, який оформлено в установленому 
законом порядку [1, с.163]. 

На думку Балабанова І.Т. направленість інновацій на результат виникає 
внаслідок вкладення капіталу в нову техніку або технологію, у нові форми 
організації виробництва праці, обслуговування і управління, аналізу тощо. Для 
Х. Барнета  результативність інновацій виникає від наявності суттєвої різниці за 
своїми ознаками від існуючих форм [5, с.118].  

У Барютіна Л.С. саме наявність творчого процесу у вигляді створених (або 
впроваджених) нових споживчих вартостей, застосування яких вимагає від осіб 
або організацій, які їх використовують, зміни звичних стереотипів діяльності і 
навичок може привести  до результату [3, с.57]. 
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Дослідник М. Бедніков наголошує на результативності інновацій внаслідок 
впровадження на ринку, нового або удосконаленого технологічного процесу, 
який використовується у практичний діяльності. За С. Валдайцевим результат 
від інновацій виникає через появу на ринку нового продукту внаслідок освоєння 
нової продуктової лінії (тобто сукупності контрактів на збут продукту і 
постачання покупними ресурсами, а також необхідних матеріальних і 
нематеріальних активів), заснованої на спеціально розробленій оригінальній 
технології [2, с.174]. В.Г. Горохов розглядає інновацію як результат розробки, 
створенню і поширенню нових видів виробів, технологій, упровадження нових 
організаційних форм [8, с.275]. 

За визначенням інновацій Ілляшенком С.М. результат виникає в створенні 
та використанні нововведень, втілених у вигляді удосконалених або нових 
товарів (виробів або послуг), технологій їх виробництва, методів управління на 
всіх стадіях виробництва та збуту товарів [7]. Ільченко О.О. розглядає у 
інновації наявність інтелектуальної діяльності (наукових досліджень і розробок) 
у вигляді нового, або удосконаленого об’єкта (конкурентоспроможної 
технології, продукції чи послуги), що якісно відрізняється від попереднього 
аналога [3, с.57]. Кантаєва О.В. говорить про втілення як результат у вигляді 
нової або удосконаленої продукції або технології [3, с.57]. Д. Карлюк вбачає 
результат від впровадження продуктів розумової праці – ідей і винаходів з 
метою якісних змін об’єкта керування та отримання економічного, соціального, 
екологічного, науково-технічного чи іншого виду ефекту. 

Відповідно до тлумачення Кокуріна Д.І., інновація - це результат 
оновлення, перетворення попередньої діяльності, що спричиняє заміну одних 
елементів іншими, або доповнення наявних новими [9, с.351]. Коленский І.Л. 
вважає проявлення результату в інноваціях внаслідок розроблення, 
виготовлення і розповсюдження нових видів товарів, послуг і технологій, 
організаційних форм на рівні фірми [4, с.83]. Костирко Л.А. результат інновацій 
вбачає в наявності інноваційної діяльності і відповідності всім основним 
ознакам: новизни, практичного втілення та наявності позитивного ефекту [3, 
с.57]. 

За визначенням інновацій Крилова Є.І. до результату приводить діяльність 
у вигляді нової або вдосконаленої продукції або технології.  Крупка М.І. вважає 
результатом появу якісних змін у виробництві з метою отримання соціально 
економічної вигоди (ефекту). Медведкіна Т.С зосереджує увагу на тому, що 
спрямованість інновацій на результат залежить від появи нового або 
удосконаленого продукту, що виведено на ринок, нового або удосконаленого 
технологічного процесу, що використовується у практичній діяльності та має 
економічний, соціальний, науково-технічний, екологічний або інші види ефекту 
[10, с.143]. 

Механік О.В., даючи визначення терміну інновація, говорить про результат 
у вигляді появи феномену науково-дослідних робіт, впроваджений у суспільну 
практику [10, с.143]. Микитюк П.П., розглядаючи інновації, акцентує увагу на 
існуванні науково-технічної діяльності по розробці, створенню та 
впровадженню нововведень у вигляді нового або вдосконаленого товару 
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(послуги), технологій виробництва, техніки, методів організації та управління 
діяльністю підприємств, збуту продукції з метою підвищення 
конкурентоспроможності, досягнення економічного, соціального, екологічного, 
науково-технічного ефекту [3, с.57]. У Ф. Найта результат інновацій 
характеризується  впровадженням чогось нового щодо організації чи її 
безпосереднього оточення [6, с.49]. Нестеров В.Н. наголошує на результаті у 
вигляді прибуткового використання нововведень у виді нових технологій, 
продуктів, послуг, організаційно-технічних рішень виробничого, фінансового, 
комерційного або іншого характеру [3, с.57]. 

Спрямованість інновацій на результат за Ю. Пімошенко вбачається в 
існуванні  успішного ринкового обміну ідей на інвестиції для їхньої реалізації 
[6, с.49]. Такі вчені як Г. Хамел, К.Прахалад ключовою ознакою у визначенні 
інновацій за допомогою якої досягається результат вважають прагнення до 
отримання максимального прибутку. Р. Фатхутдінов говорить про результат від 
впровадження новації з метою зміни об’єкта управління та отримання 
економічного, соціального, екологічного, науково – технічного або іншого 
ефекту [5, с.119].  

Таким чином, ми бачимо, що значна частина наукового середовища 
розглядає інновації з позиції кінцевого результату. Адже кінцевий результат - це 
свого роду практичне втілення інновацій в різні сфери економічного життя 
суспільства. Саме на результаті базуються основні напрямки запровадження 
тактичного і стратегічного планування інноваційної діяльності будь-якого 
елементу державної економічної політики. 

В результаті проведення дослідження проблеми тлумачення дефініції 
«інновація», доречно запропонувати наступне визначення даного поняття:  
інновація – це результат процесу змін, які відбуваються за допомогою 
нововведень та використання сукупності заходів з впровадження і 
комерціалізації елементів наукового досягнення, яке виникає внаслідок 
комбінації, перетворення або звичайної загальної заміни діяльності на новий 
підхід або винахід. 
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КАТЕГОРІАЛЬНИЙ АПАРАТ ПОНЯТТЯ «ІННОВАЦІЯ» 

 
Існування світової конкурентної боротьби за основні ринки збуту, постійна 

загроза загострення геополітичної ситуації навколо України вимагає від нашої 
держави знаходити нові шляхи отримання конкурентних переваг національної 
економіки. Якщо раніше існувала можливість отримувати значний прибуток 
практично без інноваційного стимулювання виробництва, хоча і були 
розроблені цільові стратегічні програми розвитку різних галузей економіки, які 
у вигляді концепцій так і залишилися на папері не знайшовши практичного 
використання, то сьогодні ситуація суттєво змінилася. 

Значна плеяда науковців, даючи визначення терміну інновація кінцевою 
направленістю дефініції вважають процес. До таких авторів слід віднести 
слідуючих вчених: О.Алімова, Т.Брайана, Буднікевича І.М., Висоцьку І.Б., 
Гвишиані Д.М., Громова В.І., Б.Заболоцького, Знаменського І.О., М.Зубця, 
Лапіна Н.І., О.Лапко, Макарова В.Л., Мединського В.Г., Молчанова І.Н., 
Портнікова Б.А, Рябову Т.Ф., Б.Санто, Б.Твисса, Д.Тідда, Федоренка В.Г., 
Д.Черваньова. 

Специфіка та особливості тлумачення дефініції «інновація» зазначених 
авторів наведено в Таблиці 1. 

Таблиця 1 
Перелік науковців, які кінцевою направленістю дефініції «інновація» 

вважають процес 
Автор Ключова ознака дефініції 

1 2 

Алімов О. Створення кращих за властивостями нових видів продукції 
та нових технологій 

Брайан Т. Набуття економічного змісту інтелектуальним товаром – 
винаходом, інформацією, «ноу- хау» або ідеєю 

Буднікевич І. М. 
Створення, розроблення та доведення наукової чи будь-якої 
іншої нової ідеї до стадії комерційного використання та 
поширення в економіці 

Висоцька І.Б. Створення, розробка, впровадження та використання ідей з 
метою отримання економічної чи соціальної вигоди 

Гвишиані Д.М. Створення, поширення і використання нового практичного 
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засобу (нововведення) для нової (або кращого задоволення 
уже відомої) суспільної потреби; поєднання із зазначеним 
нововведенням змін у тому соціальному та речовинному 
середовищі, де відбувається його життєвий цикл 

Громов В.І. Доведення наукової ідеї або технічного винаходу до стадії 
практичного використання 

Заболоцький Б. 

Формування нового мислення, створення, розробки, 
впровадження до виробничого використання і поширення 
нового технічного, товарного, системного, соціального, 
екологічного або іншого рішення (новації), що задовольняє 
певну виробничу, соціальну потребу чи якийсь 
національний інтерес 

Знаменський І. О. 
Дослідження, проектування, розроблення, організація 
виробництва, комер-ціалізація та поширення нового 
продукту, процесу або системи 

Зубець М. 
Новація, матеріалізована у новому товарі, завдяки 
проходженню всіх етапів науково-технічного та 
інноваційного циклів 

Лапін Н.І. 
Cтворення, розповсюдження і використання нового 
практичного засобу (новшества) для нової або для кращого 
задоволення вже відомої потреби людей 

Лапко О. 
Створення, розробка, доведення до комерційного 
використання і розповсюдження нового технічного або 
якогось іншого рішення (новації)  

Макаров В.Л. Форма вирішення суперечності, явище процесу в будь-якій 
сфері людської діяльності  

Мединський В.Г. 
Створення кращих за своїми властивостями товарів 
(продуктів, послуг) і технологій шляхом практичного 
використання нововведень 

Молчанов І.Н. 
Направленість на удосконалення суспільної практики та 
призначенність для безпосередньої реалізації в 
суспільному виробництві 

Портніков Б.А 
Реалізація нової ідеї в будь-якій сфері життя та діяльності 
людини, що сприяє задоволенню існуючих потреб на ринку 
та приносить економічний ефект 

Рябова Т.Ф. 

Створення, розповсюдження і використання нового 
практичного засобу (новинки), необхідного для 
задоволення людських потреб, які можуть змінюватись під 
впливом суспільства 

Санто Б. 
Створення кращих по своїх властивостях виробів, 
технологій, орієнтоване на економічну вигоду, прибуток, 
додатковий дохід 

Твисс Б. Набуття винаходом чи ідеєю економічного змісту 
Тідд Д. Перетворення можливостей у нові ідеї, які широко 
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впроваджуються в практику 

Федоренко В. Г. Створення, виробництво, розвиток та якісне удосконалення 
нових видів виробів, технологій, організаційних форм. 

Черваньов Д. Доведення наукової ідеї чи технічного винаходу до стадії 
практичного використання, що приносить дохід. 

Джерело: розроблено автором 
Таким чином, аналіз використаних джерел демонструє наявність групи 

науковців, які торкалися проблеми інноваційного розвитку економіки різних 
галузей, країн та зробили значний внесок в теоретико-методологічні засади 
тлумачення інновації як наукової категорії. Основний акцент вони роблять на те, 
що вважають кінцевою направленістю інновацій - процес.  

На їх думку, саме в процесі народжуються інновації які здатні принести 
користь починаючи від держави і закінчуючи підприємством. 

 
Література: 

1. Іванова В.В. Дослідження теорії поняття інновації. Журнал «Економіка 
Промисловості». №47(4). 2009. URL:  
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звернення 23.09.2019). 

2. Ільїна К.О Категоріальний апарат інноваційної теорії як фундамент 
запровадження інноваційно-інвестиційної моделі розвитку в Українську 
економічну систему. Науковий вісник національного лісотехнічного 
університету України : збірник науково-технічних праць. Львів: НЛТУ 
України. 2009. Вип. 19 (4). 316 с.  

3. Полінкевич О. М. Сутність економічних понять «інновація», «інноваційний 
процес» та «інноваційний розвиток підприємств». Збірник наукових праць 
ЛНТУ. Випуск 7(28). Ч. 2. Луцьк, 2010. URL: 
http://archive.nbuv.gov.ua/portal/soc_gum/en_etei/2010_7_2/20.pdf  (дата 
звернення 23.09.2019). 

4. Сиротинська Н. М. Зародження та розвиток теоретичних основ інновацій. 
Вісник Національного університету «Львівська політехніка». № 714. 2011 
рік. URL: http://ena.lp.edu.ua:8080/handle/ntb/13284 (дата звернення 
23.09.2019). 

5. Яворська Н.П. Розвиток теорії інновацій в економічній науці. Економічні 
науки. Серія «Економічна теорія та економічна історія»: Збірник наукових 
праць ЛНТУ. Випуск 9 (36). Луцьк, 2012. URL: 
http://archive.nbuv.gov.ua/portal/soc_gum/en_etei/2012_9/29.pdf  (дата 
звернення 23.09.2019). 
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ОСОБЛИВОСТІ СТАНУ МОЛОЧНОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ ПІВДНЯ 

УКРАЇНИ 
 
На Півдні України розвинута система підприємств харчової та переробної 

промисловості, що забезпечує переробку всієї виробленої сільськогосподарської 
продукції та сировини. Значного розвитку набула зернопереробна, 
плодоовочева, виноробна та молочна галузі. 

Питома вага Одеської області в загальному обсязі виробництва валової 
сільськогосподарської продукції за рівнем виробництва молока – 4,8%. Залежно 
від природнокліматичних умов в області склались форми господарювання 
відповідно до зон виробничої спеціалізації сільського господарства, серед яких 
молоко-овоче-птахівнича зона (Біляївський, Овідіопольський, Комінтернівський 
райони) [1]. 

У Миколаївській області прийом та переробка молока здійснюється на 12 
підприємствах, найпотужнішими з яких є акціонерні товариства «Лакталіс–
Україна», Вознесенський і Баштанський сирзаводи. Потужності всіх 
підприємств розраховані на випуск 32 т вершкового масла, 270 т продукції з 
незбираного молока на добу [2].  

Серед видів економічної діяльності Херсонської області провідне місце 
займає саме виробництво молока і молочної продукції. Область має розвинену 
промисловість молочної галузі, зокрема це такі потужні заводи, як Херсонський 
маслозавод, ВАТ «Молочний завод «Данон Дніпро», ВАТ «Чаплинський 
маслосирзавод». 

Стан виробництва молочної продукції підприємствами Одеської, 
Миколаївської та Херсонської області у 2019 року відображено на рис.1.1.   
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Рис.1.1. Стан виробництва молочної продукції підприємствами  Півдня України 
(за період 2019 року)* 

Складено автором на основі [4-6] 
Як видно з рис. 1.1., лідируючі позиції за виробництвом обробленого 

молока, вершкового масла та сирів займає Миколаївська область. В залежності 
від рівня пропозиції та попиту різняться ціни на молочну продукцію в областях 
регіону [3], що відображено в табл.1.2. 

Таблиця 1.2.  
Рівень цін на молоко на Півдні України 

 станом на 22 листопада 2019 року, грн./т 

Область 
Перший ґатунок 

(сільськогосподарські 
підприємства) 

Другий ґатунок 
(сільськогосподарські 

підприємства) 

Другий ґатунок 
(господарства 

населення) 
Миколаївська 8250 7250 4900 
Одеська 7900 5800 4600 
Херсонська 9500 6371 6255 

Як видно з табл.1.2., значний попит серед молоко обробних підприємств на 
молоко першого ґатунку та середній рівень його пропозиції визначає високі 
ціни на дану сировину на Херсонщині. Значний попит на необроблене молоко 
першого ґатунку в Миколаївській області задовольняється високим рівнем його 
виробництва і призводить до встановлення середніх цін в регіоні. Одеська 
область має найнижчі ціни на необроблене молоко як через низьку пропозицію, 
так і через низький попит серед підприємств.  

Проаналізувавши стан молочної промисловості Півдня України доцільно 
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визначити основні підприємства Херсонської, Одеської та Миколаївської 
областей, що відображено на рис. 1.2. 

 
 

 
 
 
  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
Рис.1.2. Основні діючі підприємства молочної промисловості Півдня України 
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Як видно з рис. 1.2,  в Миколаївській та Херсонській областях провідні 
підприємства молочної галузі входять до холдингів, на відміну від підприємств 
Одещини, які мають невисокі обсяги виробництва та орієнтовані переважно на 
внутрішньо–регіональний ринок.  
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ШЛЯХИ ВПРОВАДЖЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО МАРКЕТИНГУ 
ПІДПРИЄМСТВОМ 

 
Особливістю  інноваційного маркетингу є його первинність у всьому 

комплексі інновацій підприємства, оскільки лише після розробки стратегії 
успішної реалізації продукції доцільно реформувати виробництво. У випадку, 
якщо при реформування суб’єктів господарювання харчової галузі 
Причорноморського регіону маркетингова складова буде недостатньо 
врахована, то існує велика вірогідність того, що суми коштів, спрямовані на 
реорганізацію виробництва, можуть бути витрачені неефективно, оскільки не 
буде виконаний план зі збуту продукції, яка в харчовій промисловості 
визначається доволі незначним терміном придатності до споживання, що 
призведе до збитків. Подібна ситуація має негативним вплив не лише на 
короткочасну, але й на довготривалу перспективу, оскільки зменшує 
інвестиційну привабливість підприємства та вимагає значної орієнтації лише на 
власні фінансові ресурси, яких значно бракує в сучасних економічних умовах 
Причорноморського регіону [1].  

В умовах значної конкуренції, важливо, щоб підприємство слідкувало за 
діловою репутацією, пов’язаною із сировиною, пакуваннями, виробництвом 
готової продукції. Зважаючи на це доцільно збільшити увагу до її якості, 
корисності,  дотриманню виробничих вимог та вподобань споживачів та 
держав-імпортерів товарів підприємств виноробної галузі. 

Розробка інноваційного маркетингу повинна носити комплексний характер 
і тісно взаємодіяти із всіма структурними складовими діяльності суб’єктів 
господарювання. Доцільно на всіх підприємствах виноробної галузі створити 
відділи з маркетингу, оскільки навіть незначним за обіговими коштами 
підприємствам необхідно бути конкурентоспроможними та мати прибуток, а 
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незначна економія на маркетологах може призвести до значних збитків в 
загальних доходах. Особливістю виноробної галузі є необхідність взаємодії із 
виробниками продукції, підприємствами та споживачами. Вихід на світові 
ринки вимагає від служби маркетингу врахування вподобань споживачів в тому 
чи іншому виді продукції, які суттєво різняться в різних державах.  

Дослідження стану підприємств виноробної галузі Причорноморського 
регіону дозволив визначити, що вони характеризуються високим рівнем 
застарілого обладнання та невеликим обсягом обігових коштів, необхідних для 
безперервності виробництва та реалізації продукції. Джерелом отримання 
додаткових коштів є інвестиційні надходження, які є складовою фінансового 
розвитку суб’єкта господарювання. Тому, на основі дослідження сучасного 
стану підприємств Причорноморського регіону пропонується ввести 
доповнення до існуючою маркетингової теорії «4Р». Зокрема, окрім product 
(товар), price (ціна), promotion (просування), place (місце розташування) додати 
process чи process of investing (процес інвестування), який полягає у розробці 
інноваційного напрямку – інвестиційного маркетингу [2]. 

Інвестиційний маркетинг має стати складовою інноваційного маркетингу 
підприємств харчової промисловості. Ціллю його є аналіз можливостей 
підприємства у напрямку залучення інвестицій, забезпечення демонстрації 
переваг над існуючими на ринку винної продукції конкурентами шляхом 
орієнтації діяльності на потенційних інвесторів. Управління підприємством має 
враховувати рекомендації інвестиційного інноваційного маркетингу при 
розробці короткострокових планів та стратегій діяльності, що дозволить 
отримувати прибуток в сучасних складних економічних умовах із наявним 
рівнем високої конкуренції на ринку виноробної галузі Причорноморського 
регіону. 

Базовою детермінантою інноваційної модернізації виноробної галузі 
Причорномор’я стає тріада «інтеграція, інновації, інвестиції», що згодом 
перетворюватиметься на парадигму «три К» – корпоратизація, капіталізація, 
комерціалізація. Слід здійснювати ефективну кооперацію та концентрацію 
ресурсів за вектором інтегрованого впровадження інноваційних технологій, 
видів продукції та методів управління в галузі. Формування інноваційних 
контурів модернізації галузі дозволяє здійснювати процес за умови 
мінімального фінансового забезпечення. Інноваційний розвиток виноробної 
галузі Причорномор’я передбачає наступні складові: 

По-перше,  формування інтегрованих мереж диверсіфікованих інновацій. 
Застосування інновацій в управлінні виноробними підприємствами забезпечує 
зростання продуктивності праці, фондовіддачі, оборотності оборотних коштів, 
рентабельності продукції, інноваційні проекти мають високий економічний 
ефект та швидку окупність. Інноваційні методи управління є різноманітними та 
мають застосовуватись з урахуванням результатів глибокого фінансово-
економічного аналізу діяльності підприємства [3]. 

По-друге, запровадження екологізованих інновацій в умовах ринкової та 
природної невизначеності, а саме: забезпечення виробництва системою 
сучасних енергоощадних машин, багатофункціональної техніки, енергетичних 
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модулів; ефективні технології вирощування виноградних ресурсів з 
раціональним використанням їх генетичного потенціалу і технічних ресурсів; 
комплексну й глибоку переробку та зберігання продукції виноградарства тощо. 
Найвищий пріоритет має забезпечення виробництва системою сучасної 
енергоощадної техніки, створеної на базі найкращої елементної бази [2]. 

Запровадження інновацій мають суттєвий вплив на зростання їх 
економічної ефективності та конкурентоспроможності. На підприємствах, де 
впроваджено науково-технічну продукцію, має місце зростання середньорічного 
обсягу виробництва продукції, зниження матеріальних витрат і середньої 
собівартості.  

По-третє, жорстка конкуренція зі світовими лідерами на ринку вина диктує 
необхідність підвищення якості виноробної продукції з одночасним зниженням 
собівартості. Істотним резервом зниження собівартості вина є підвищення 
врожайності винограду й впровадження безвідходних технологій. Розробка й 
впровадження інноваційних технологій утилізації вторинних продуктів 
виноробства можуть дати значний прибуток. Тому важливо запровадження 
інноваційних технологій: удосконаленої технології зберігання винограду; 
виробництва органічних та органіко-мінеральних добрив з відходів 
виробництва; нових методів визначення розливостійкості виноматеріалів і вин 
та виявлення фальсифікації вин; селекція нових сортів винограду, спрямована 
на ефективніше використання природних та економічних факторів, підвищення 
виробничого потенціалу, стійке задоволення попиту на продукцію виноробства 
та столовий виноград за рахунок створення сортів, стійких до несприятливих 
умов клімату, ґрунтів та інших факторів. 

По-четверте, функціонування та розвиток потужних виноробних 
підприємств Причорномор’я відбувається шляхом інтеграції 
сільськогосподарських підприємств з виноробними компаніями і збутовими 
фірмами. Сировинною основою для виробництва вин є продукція 
сільськогосподарських підприємств, що постачають виноматеріали 
безпосередньо на виноробні підприємства та співпрацюють з низкою 
посередницьких організацій. Канали збуту вин на ринку включають 
посередницькі, оптові та роздрібні фірми, що забезпечують переважну частку 
товаропотоків, частка прямих каналів збуту вин незначна. Тому, окрім Бюро з 
маркетингу винограду та вина важливо створити у виноробній галузі 
інноваційний механізм впровадження завершених наукових розробок засобів 
механізації, за принципами функціонування технокластерів. Ця інноваційна 
структура створюється на договірній основі об’єднанням наукових і 
підприємницьких структур на засадах приватно-групових інтересів. Техно-
кластер має забезпечити внутрішні і зовнішні управлінські функції системи й 
створити умови для вирішення певних проблем, зокрема інерційних наукового 
забезпечення та маркетингу; короткострокового менеджменту; негнучкого й 
неадресного виробництва [1]. Кластерна форма організації виробничо-коо-
пераційних зв’язків забезпечує інноваційний розвиток Причорномор’я, 
конкурентоспроможність продукції, створення нового бізнесу, накопичення 
соціального капіталу, синергетичний ефект. 
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ВДОСКОНАЛЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО МАРКЕТИНГУ 

ПІДПРИЄМСТВА 
 

При вдосконаленні інноваційного маркетингу ПАТ «Аграрний фонд» 
необхідно враховувати комплексність маркетингу, розробки нового продукту та 
його виробництво. На сучасному етапі зростання всіх видів продукції ПАТ 
«Аграрний фонд»  розширюються цільовий ринок, відбувається збільшення 
темпів зростання розвитку ринку. На етапі спаду для зменшення понесених 
витрат при утриманні бажаних обсягів збуту продукції необхідно буде 
своєчасно виводити неконкурентоспроможний товар з ринку і замінити його 
найбільш затребуваним нововведенням.  

Зокрема, напрямками здійснення маркетингових інновацій ПАТ «Аграрний 
фонд» мають бути:  
– інновації в place, тобто в маркетингових дослідженнях, сегментації, 

позиціонуванні; 
– інновації в product, тобто в маркетинговій товарній політиці; 
– інновації в price, тобто в маркетинговій ціновій політиці; 
– інновації в promotion, тобто маркетинговій політиці комунікацій; 
– комбінування цих складових маркетингових інновацій. 

Завданнями інноваційного маркетингу ПАТ «Аграрний фонд» мають бути:  
– вивчення стану та перспектив розвитку ринків збуту борошняно-круп’яної 

промисловості та думки покупців про незадоволені потреби, придбану 
продукцію;  

– просування нової продукції на ринок (підготовка виставок-продаж, 
організація ярмарок, дегустацій та інших рекламних акцій);  

– обґрунтування цін на інноваційну продукцію, можливих зручних схем 
розрахунків;  
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– підготовка договорів на постачання продукції;  
– підготовка аналітичних матеріалів, прогнозів, планів виробництва та 

реалізації продукції;  
– формування нової товаропровідної мережі (створення дилерських та 

дистриб’юторських центрів); 
– координація роботи зі створення та сертифікації сервісних центрів; 
– формування рекламної стратегії, 
– розробка рекламних проспектів, каталогів продукції, сувенірної рекламної 

продукції; 
– організація презентацій, прес-конференції, прийомів та зустрічей.  

Серед технологій просування інновацій можуть використовуватися такі 
маркетингові комунікації, як: реклама, персональні комунікації, стимулювання 
збуту, ПР, прямий маркетинг. Просування новацій має передбачати також 
підготовку персоналу підприємств до впровадження новацій в сучасних умовах. 
Особливо динамічно в останнє десятиліття розвивалися електронні ринки в 
секторах В2С, В2В та С2С.   

Онлайн-ритейл являє собою систему економічних відносин, що 
розгортаються у web-просторі та орієнтовані на кінцевого споживача. За 
системою національних рахунків електронна комерція включає трансакції, що 
відображають рух проміжного продукту  (B2B, С2B) кінцевого споживання 
(B2G, B2C) та перерозподільних операцій (перепродажу товарів між 
домогосподарствами) на Інтернет-аукціонах, торговельних майданчиках 
соціальних мереж (С2C) [1]. 

В онлайн-ритейлі, який включає мобільну комерцію (m–торгівля), 
застосовуються моделі трансакцій B2C та С2C. Він є частиною електронної 
торгівлі (е–торгівля), в якій взаємодоповнюється фізичне представлення 
(наявність та доставка) товару з цифровою торговельною послугою, суто 
онлайновим форматом або комплементарними онлайн та офлайн форматами 
суб’єкта роздрібної торгівлі і фізично-цифровим проведенням трансакції 
(оплата готівкою через банк фізично, через системи електронних грошей – 
цифровим способом). У цілому сутність і відмінність електронної комерції від 
традиційної полягає в тому, що продуктом, який є об’єктом трансакції, виступає 
не тільки фізичний товар, інформація, але й електронна комунікація у 
віддаленому доступі, що забезпечує перебіг трансакції та надає можливість не 
переміщуючись долати географічні відстані, проводити операції з будь- якої 
точки світу, де створені для цього умови.  

За короткий час соціальні медіа із соціальних майданчиків перетворились 
на бізнес-простір та агентів глобального впливу на суспільну та індивідуальну 
свідомість, що зумовило необхідність розвиток окремого напрямку маркетингу 
ПАТ «Аграрний фонд» – SMM (Social Media Marketing) – соціально-медійного 
маркетингу. Маркетинг у соціальних мережах – це комплекс специфічних 
онлайн-маркетингових заходів, що здійснює вплив на цільову аудиторію через 
канали соціальних платформ та спрямований на досягнення маркетингових 
цілей підприємства або персони (поліпшення якості або чисельності цільової 
аудиторії; зміни звичок покупки і використання товару; просування бренду та 
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підвищення лояльності до нього; залучення нової аудиторії) [2].  
Загалом, до комплексу просування продукції ПАТ «Аграрний фонд» на 

ринку борошняно-круп’яної продукції слід віднести наступні засоби: 
1) прямі продажі (встановлення особистого контакту з потенційними 

клієнтами або посередницькими структурами з метою збільшення обсягу 
продажів); 

2) прямий маркетинг (електронні розсилки, телефонний маркетинг); 
3) інтернет-комунікації, цифровий маркетинг та SMM (веб-сайт 

підприємства, пошукові системи, маркетинг у соціальних медіа); 
4) стимулювання продажів (виставки та ярмарки, семінари та презентації, 

стимулюючі акції для посередників, бонуси, семплінг, стимулюючі заходи 
для власного  персоналу, POS-матеріали, продукт-плейсмент, крос-
маркетинг, спонсорство) [3]; 

5) PR (контакти зі ЗМІ, різноманітними органами та організаціями, іміджева 
друкована продукція, внутрішньо корпоративні друковані видання та 
внутрішньо фірмові комунікації); 

6) реклама (зовнішня, у друкованих виданнях, інтернет-реклама). 
Впровадження маркетингових інновацій у виробництво є комплексним та 

системним процесом, який має базуватися на врахуванні всіх складових 
інноваційного маркетингу. Задля ефективного впровадження інновацій 
необхідно реалізувати політику по формуванню механізму управління 
інноваційним розвитком за допомогою створення моделі інноваційного 
розвитку підприємства, які б охоплювали всі сторони діяльності ПАТ.  

Таким чином, в сучасних ринкових умовах вдосконалення  інноваційного 
маркетингу є важливим завданням забезпечення конкурентоспроможності ПАТ 
«Аграрний фонд», посилення його ринкових позицій, поліпшення якісних 
показників господарської діяльності та підвищення рівня управління. 
Інноваційний маркетинг повинен бути основним механізмом  безперервного 
вдосконалення продукції, форм і методів її просування та збуту на інноваційній 
основі, що забезпечить значні конкурентні переваги ПАТ «Аграрний фонд» як 
на вітчизняному, так і на закордонних ринках.  
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ОСОБЛИВОСТІ РЕАЛІЗАЦІЇ КОНКУРЕНТНИХ ВІДНОСИН 

 
Конкурентоспроможність підприємства є одним з основоположних 

чинників стимулювання розвитку конкурентних відносин економіки країни 
загалом й окремих її регіонів.  

Форми конкурентних відносин нині є різноманітними: відсутність зв’язків, 
об’єднання, поглинання суб’єктів господарювання. Отже, існують такі типи 
конкурентних відносин [1]:  
– копродукція (як правило, короткострокова співпраця суб’єктів 

господарювання для досягнення спільної мети, наприклад, спільне 
виробництво конкретного продукту);  

– кооперація (згідно із Законом України «Про кооперацію» це «система 
кооперативних організацій, створених з метою задоволення економічних, 
соціальних та інших потреб своїх членів» [2]; цей тип конкурентних 
відносин відзначається тривалістю партнерських відносин між суб’єктами 
господарювання);  

– контрактування (несистемний, випадковий обмін інформацією між 
суб’єктами господарювання);  

– координація (довгострокова взаємодія суб’єктів господарювання в 
інформаційному просторі, спрямована на узгодження дій);  

– коеволюція (взаємоузгоджений обмін інформацією стосовно майбутніх 
планів та дій з метою забезпечення ефективного тривалого розвитку 
суб’єктів господарювання);  

– консолідація (повне узгодження заходів та дій, виникнення в суб’єктів 
господарювання спільних інтересів, діяльність яких спрямована на їх 
реалізацію).  

Різноманіття конкурентних відносин, що виникають у сфері економіки, 
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можна підрозділити на п’ять рівнів (відповідно до суб’єктів 
конкурентоспроможності): 
– конкурентоспроможність продукції, товарів або послуг;  
– конкурентоспроможність окремого підприємства;  
– конкурентоспроможність регіонів країни;  
– конкурентоспроможність галузі;  
– конкурентоспроможність країни.  

Між названими вище рівнями конкурентоспроможності існує прямий і 
зворотний зв’язок. Говорячи про конкурентоспроможність, ми зазвичай 
порівнюємо один об’єкт з іншим аналогічним об'єктом, наприклад, регіон 
порівнюватиметься з іншими регіонами, а товар - з іншими товарами однорідної 
групи. В той же час, нижчі рівні конкурентоспроможності забезпечуватимуть її 
досягнення на більш високих рівнях ієрархії. Для того, щоб позначити 
характерну для рівнів конкурентоспроможності ієрархічну підлеглість, 
виділяють наступні категорії конкурентоспроможності (табл. 1.1). 

Конкурентоспроможність товару - це відносна і узагальнена 
характеристика товару, що характеризує його вигідні відмінності від товару-
конкурента по мірі задоволення потреби і за витратами на її задоволення [1]. В 
той же час виробник готовий пропонувати товар на ринок за умови, що він 
продається і приносить прибуток. Тому, можна констатувати, що продукт є 
конкурентоздатним, якщо він приносить прибуток. Отже, правомірно вважати, 
що прибуток є результуючим показником конкурентоспроможності товару. У 
сучасних дослідженнях дуже часто в якості показників 
конкурентоспроможності продукції пропонуються різні одиничні і інтегральні 
характеристики або вартісних, або споживчих властивостей продукції. В той же 
час не можна не відмітити, що усі вони     відбиватимуться на прибутку, який 
приносить ця продукція. Або вона має значно кращі показники, ніж у 
конкурентів, повністю задовольняє споживачів, тому продається і, як наслідок, 
приносить прибуток. 

Або продукція може своїми характеристиками в якійсь частині не 
задовольняти споживачів, але за відсутністю кращого, за відсутністю товарів-
замінників, її все одно можуть купувати, і, як наслідок, вона знову-таки буде 
приносити прибуток. 

Таблиця 1.1 
Категорії конкурентоспроможності залежно від рівня ієрархічної підлеглості 

№ Категорії Характеристика 
1 2 3 

1 Мікроконкурентоспроможність 

Включає конкурентоспроможність продукції, 
товарів, послуг, а також 
конкурентоспроможність підприємств. 
Суперництво проявляється між товарами і між 
підприємствами за гроші кінцевого споживача. 
Є першим етапом зрілості 
конкурентоспроможності як процесу, що 
розвивається 

2 Мезоконкурентоспроможність Включає конкурентоспроможність галузей, а 
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також конкурентоспроможність регіонів і 
міжгалузевих комплексів. Суперництво 
проявляється між галузями і регіонами за 
засоби інвесторів. У еволюційному сенсі 
виникає пізніше за 
мікроконкурентоспроможність, на стадії 
індустріальної економіки. 

3 Макроконкурентоспроможність 

Відноситься до конкурентоспроможності країн. 
Суперництво виникає між країнами за 
сприятливіші умови для вкладення 
національного капіталу.  

 
Тому слід погодитися з тією точкою зору, що прибуток може виступати 

інтегральним показником конкурентоспроможності продукції.  
Конкурентоспроможність підприємства є інтегральною числовою 

характеристикою, за допомогою якої будуть оцінені досягнуті підприємством 
кінцеві ділові результати його функціонування впродовж певного проміжку 
часу. 

Конкурентоспроможність підприємства може бути забезпечена за рахунок 
придбаних ним різного роду переваг в порівнянні з іншими підприємствами-
конкурентами, таких як економічні переваги, фінансові, інвестиційні, кадрові 
переваги, іміджеві, структурні, технологічні і ін. 

На сучасному етапі розвитку економіки за допомогою показника 
конкурентоспроможності забезпечується взаємна координація діяльності 
суб'єктів ринку з метою досягнення кожним з них найкращого положення і, як 
наслідок, кінцевого економічного результату. 

В умовах ринку управління підприємством зводиться до оцінки, аналізу, 
прогнозування чинників, що впливають на підвищення або пониження його 
конкурентоспроможності, для обґрунтування вибору подальшої конкурентної 
стратегії і тактики для досягнення кінцевої мети діяльності організації. На нашу 
думку, існує однозначний зв'язок між конкурентоспроможністю фірми і 
конкурентоспроможністю вироблюваного нею товару, адже саме продаючи свої 
конкурентоздатні товари, фірма отримує кошти на подальший розвиток і 
вдосконалення, можливості для зростання потенціалу по усіх напрямах. В той 
же час, не можна стверджувати, що конкурентоспроможність фірми досягається 
тільки за рахунок вироблюваного конкурентоздатного товару. Фірма може 
розробити товар, що має унікальні характеристики, не має замінників на ринку, 
запропонувати його за оптимальною ціною, проте не досягти успіху і не стати 
конкурентоздатною. 
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СТИМУЛЮВАННЯ ПОПИТУ АГРОПРОДУКЦІЇ – ЯК СКЛАДОВА 
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

 
Дослідження свідчать, що маркетинг сільськогосподарської продукції 

фермерських господарств є організаційно-управлінською основою розвитку 
торгівлі й підвищення зайнятості населення за допомогою оцінки потреб 
споживача, проведення науково-дослідних робіт, спрямованих на пошук шляхів 
задоволення цих потреб. Організаційно-економічне і соціальне значення 
маркетингу сільськогосподарської продукції фермерських господарств полягає в 
тому, що він встановлює науково-обґрунтоване раціональне співвідношення між 
ресурсами виробництва в сільському господарстві та розподілом товарів і послуг, 
визначає та керує всім комплексом зусиль, які необхідні для ефективного збуту 
сільськогосподарської продукції. Таким чином, комплексне застосування 
маркетингу фермерськими господарствами має бути орієнтованим на підвищення 
економічної ефективності комерційної діяльності товаровиробників, оскільки 
продукція виготовляється у відповідності до результатів ринкових досліджень 
попиту. Останнє дозволяє вирішувати комплекс складних питань, а саме: 
встановлювати ефективні та взаємовигідні стосунки між виробником, продавцем і 
покупцем за допомогою вивчення ринку, систем розподілу та просування товару; 
визначати обсяги виробництва у залежності від інтенсивності попиту та 
купівельної спроможності споживачів продукції; розвивати рекламу та інші форми 
комунікаційної активності, орієнтованої на стимулювання збуту; здійснювати 
координацію всіх сфер організаційно-управлінської, виробничої та комерційної 
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активності із задоволення потреб споживача. Особливе значення для фермерських 
господарств, як, здебільшого, всіх невеликих за розмірами товаровиробників, має 
інтегрованість маркетингової та збутової політики, що, як свідчать результати 
дослідження, найбільш ефективно досягається за рахунок залучення 
інструментарію стратегічного управління. При цьому у процесі формування 
збутових стратегій слід виділити два ключові напрями, а саме: генерування та 
імплементацію стратегій стимулювання збуту і стратегій розповсюдження товару.  

Під стратегіями стимулювання збуту слід розуміти систему заходів 
комунікаційного та організаційного характеру, що мають за мету підвищення 
показників ефективності збуту сільськогосподарської продукції. У свою чергу, 
стратегії розповсюдження товару орієнтовані на найбільше охоплення цільової 
аудиторії споживачів. Слід зазначити, що глибока спеціалізація та зосередженість 
зусиль на одному товарі або одній товарній лінії обумовлює необхідність пошуку, 
передусім, каналів прямого збуту продукції [2].  

Останнє спонукає фермерські господарства до пошуку довготривалих 
відносин з конкретними покупцями з огляду на забезпечення ритмічності 
виробництва та реалізації продукції, а отже актуалізує застосування 
інструментарію маркетингу відносин та CRM-систем (Customer Relationship 
Management) в управлінні збутовою діяльністю, як основи її 
клієнтоорієнтованості. Вказаний підхід ґрунтується на побудові індивідуальних 
відносин з кожним із клієнтів, враховуючи специфіку діяльності, є спрямованим 
на глибоке та персоніфіковане знання потреб споживачів продукції фермерських 
господарств. При цьому сутність CRM-підходу можна звести до трьох основних 
характеристик, а саме: 1) орієнтація на утримання клієнтів. Використання 
потенціалу вже наявної клієнтської бази і забезпечення зростання продажу за 
рахунок підвищення інтенсивності споживання своєї продукції вже існуючими 
клієнтами; 2) індивідуальні комунікації з клієнтами. З метою врахування 
персональних особливостей кожного споживача (як оптового, так і роздрібного) 
виникає необхідність забезпечення інтерактивної взаємодії між ним і компанією, 
що є можливим на фоні розвитку інформаційних технологій; 3) зосередження 
уваги на задоволенні потреб клієнтів. Першочерговим для створення умов 
ефективної комунікації між товаровиробником та кінцевим споживачем є якісний 
сервіс, який задовільняє останнього. З часом певний товар починає в уяві 
споживача асоціюватись з конкретним товаровиробником (рис. 1) [1,4].  

 
Рис. 1. Клієнтоорієнтований підхід в маркетинговій діяльності 

фермерських господарств 
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Клієнтоорієнтований підхід Співпраця, заснована на відносинах 

Індивідуальні комунікації з клієнтами Орієнтація на утримання клієнтів 
задоволення потреб споживачів продукції фермерських господарств Рис. 1. 
Клієнтоорієнтований підхід в маркетинговій діяльності фермерських господарств 
CRM включає в себе комплексний підхід, методологію, інструменти і всі бізнес-
процеси, які товаровиробник або постачальник використовує, щоб створювати та 
відслідковувати всі контакти персоналу з поточними та потенційними клієнтами. 
За допомогою CRM-функціональності різних систем автоматизуються багато 
процесів з обслуговування клієнтів, а вся накопичена інформація про клієнта 
слугує цілям подальшого сервісу продажів і маркетингу. Однією з найбільш 
важливих складових CRM є встановлення контакту із клієнтами. Саме фермерські 
господарства стають ініціаторами контактів, і саме від них безпосередньо 
залежить ефективність взаємин з покупцями. Тому необхідно бути впевненими, 
що фермери знають, як правильно обслуговувати клієнтів і взаємодіяти з ними, як 
зуміти одержати необхідну інформацію і як вплинути на покупців. Для досягнення 
максимально ефективних результатів майбутні користувачі системи повинні бути 
залучені в розробку CRM-стратегії. Фермерські господарства є своєрідною 
категорією сільськогосподарських товаровиробників, в організаційно-правовому 
аспекті відмінною від аграрних підприємств, втім, функціонально спорідненою з 
ними. При цьому переважно менші у порівнянні з аграрними підприємствами та їх 
об’єднаннями масштаби виробництва та розміри фермерських господарств 
обумовлюють низку особливостей вибору товарної спеціалізації останніх, 
провадження ними маркетингової політики, а також управління ринковою 
поведінкою. В свою чергу, саме раціональний маркетинг продукції фермерських 
господарств є основою успішної реалізації конкурентних переваг, які генеруються 
ними внаслідок глибокої спеціалізації та високого ступеня гнучкості 
організаційно-виробничих та організаційно-економічних систем [3]. 

В свою чергу, запорукою успішною діяльності господарства на ринку є 
створення стійкої системи критеріїв формування лояльності споживачів до власної 
продукції чи торгівельної марки. В системі маркетингу відносин в рамках 
комплексної системи взаємодії організації з клієнтами вперше було визначено 
окремий напрямок управління – управління лояльністю (відносинами з 
клієнтами), що мав на меті утримання споживачів. Зазвичай виокремлюють три 
етапи створення системи управління відносинами з клієнтами 

Сучасна стратегія стимулювання розвитку дрібнотоварного 
сільськогосподарського виробництва в Україні повинна ґрунтуватися насамперед 
на удосконаленні організаційно-правових засад діяльності господарств населення 
та визнання сімейного типу господарювання (передусім у вигляді фермерського 
господарства) невід’ємною складовою перспективної моделі вітчизняного 
аграрного сектору. При цьому відбудеться розширення вітчизняного ринку з 
подальшим виходом на зовнішні ринки, підвищиться продовольча безпека, 
посилиться соціальний та економічний захист членів сімейних фермерських 
господарств. 
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МАРКЕТИНГ – ЯК ІНСТРУМЕНТАРІЙ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА  

 
Маркетинговий підхід управління конкурентоспроможністю підприємства 

передбачає насамперед орієнтацію на споживача. Управління 
конкурентоспроможністю підприємств на засадах маркетингового підходу 
спрямоване на отримання додаткових конкурентних переваг. Вони формуються 
завдяки системі взаємовигідних відносин між підприємством-виробником і 
споживачами.  

Щоб краще зрозуміти вплив маркетингових чинників на 
конкурентоспроможність підприємства, наведемо ієрархічну модель 
конкурентоспроможності, яка складається з чотирьох основних компонентів (рис. 
1). [1, с. 306] 

Оскільки споживачі щоденно оцінюють підприємства, що реалізують товар, 
щоб вибрати саме те, яке, на їхню думку, є найбільш вигідним у задоволенні їхніх 
потреб, то підприємство, у свою чергу, повинно зробити все, щоб перевагу надали 
саме йому. Для цього підприємство має обрати пріоритетними в управлінні такі 
параметри, які важливі для споживача, як: – широта асортименту товарів (тут діє 
правило Парето 80/20, тобто 80% прибутку приносить тільки 20% товарів, саме ці 
20% і потрібно виявити і розмістити для продажу в магазинах); – прийнятний 
рівень цін, який відповідає якості товарів; – підвищення якості товарів (їх 
сучасний технічний рівень, відсутність дефектів, надійність в експлуатації, 
новизна); – професійний рівень персоналу та культура обслуговування споживачів; 
– ефективне розміщення товарів (кожна товарна група повинна знаходитися в 
постійній зоні, що допоможе споживачу у виборі товару); – реклама; – інтер’єр 
магазинів тощо [3; 4 c. 91].  
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Рис. 1. Ієрархічна модель конкурентоспроможності підприємства 

та вплив на неї маркетингових чинників 
 

Конкурентоспроможність продукції – це здатність підприємства задовольняти 
потреби споживачів у тій чи іншій продукції краще, ніж конкуренти, пропонуючи 
їм унікальні властивості й оптимальне співвідношення «ціна – якість». Вона 
формується під впливом багатьох чинників, таких як якість і асортимент 
продукції, організаційні і комерційні умови та технічні показники. Здійснювати 
стратегічне управління маркетинговою діяльністю означає постійно аналізувати 
ринки, конкурентів, товари, споживачів, удосконалювати продукцію й 
удосконалюватися самим, завчасно застосовувати креативні рішення для 
просування продукції на ринку.  

 
Рис. 2. Стратегічне маркетингове управління як засіб забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства 
 
Стратегічне управління – це багатоплановий управлінський процес, 

спрямований на досягнення встановлених довгострокових цілей в умовах 
мінливості зовнішнього середовища. Діагностика процесу стратегічного 
маркетингового управління – це сукупність досліджень для визначення 
стратегічних цілей у сфері збуту, способів їх досягнення, виявлення проблем та 
варіантів їх вирішення. Діагностика повинна здійснюватися на всіх етапах 
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реалізації функцій стратегічного маркетингового управління. Маркетингова 
стратегія підприємства покликана створювати необхідні умови для досягнення 
бажаної конкурентної позиції за певний період часу (рис. 2) [2, 5].  

Які б переваги не мала продукція підприємства, попит на неї не може бути 
постійно високим, оскільки згодом вона починає витіснятися з ринку більш 
перспективними. Тому виникає завдання не тільки затримати падіння попиту, але і 
намагатися підняти його до колишнього рівня або до більш високого. Такі 
проблеми можна вирішити за допомогою ремаркетингу. Принципи ремаркетингу 
полягають у пошуку нових можливостей пожвавлення ринку і підвищення попиту, 
тобто в діях, здатних надати продукції ринкову новизну, переорієнтувати 
підприємство на нові ринки збуту. Особливе значення має ремаркетинг у момент 
оновлення номенклатури продукції, що випускається підприємством. 
Маркетинговий потенціал підприємства є невід'ємною частиною його загального 
економічного потенціалу. Його сутність слід визначати як здатність маркетингової 
системи (підприємства) забезпечувати постійну конкурентоспроможність 
підприємства, економічну і соціальну кон’юнктуру його товару або послуги на 
ринку шляхом ефективних маркетингових заходів у галузі дослідження попиту, 
товарної, цінової, комунікативної і збутової політики та ринку загалом, організації 
стратегічного плану. 

Отже, впровадження ефективного маркетингового управління 
конкурентоспроможністю є першочерговим завданням, яке постає перед 
вітчизняними підприємствами. Маркетингова перевага на ринку загалом означає, 
що деякі властивості товарів чи послуг цього підприємства є кращими, ніж у 
конкурента. Підприємство, яке хоче досягти переваг у маркетингу, більшою мірою 
орієнтовано на споживача, ніж інші. 

Сучасний підхід до управління конкурентоспроможністю підприємства 
полягає у системному поєднанні комплексу знань щодо управління 
конкурентоспроможністю з принципами, механізмами, спрямованими на 
посилення конкурентних переваг і завоювання в конкурентній боротьбі 
щонайбільшої частки ринку. 

Основне завдання в маркетинговому управлінні конкурентоспроможністю 
підприємства – цільова орієнтація і комплексність, інтеграція всіх функціональних 
підсистем у цілісну систему тощо. 
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СТРАТЕГІЯ ПРОСУВАННЯ ДИЗАЙН-ПРОДУКЦІЇ:  
СУТНІСТЬ ДЕФІНІЦІЇ  

 
Сутність просування будь-якого підприємства на ринок полягає у створенні 

й підтримці постійних зв’язків між компанією та ринком з метою активізації 
продажу її товарів та формування позитивного іміджу через інформування, 
переконання та нагадування про власну діяльність. При цьому, як зауважує 
відомий фахівець у галузі стратегічного управління П. Дойль, процес 
формування та реалізації стратегії просування підприємства є прямим 
обов’язком керівника компанії, адже пов’язані з нею рішення надзвичайно 
важливі [1, с. 107]. 

Просування послуг з графічного дизайну є однією з найважливіших частин 
комплексу маркетингу дизайн-студії, яка, як переконливо свідчить практика, 
повинна базуватися на комплексній системній основі і бути елементом глибоко 
продуманої довгострокової стратегії. 

Завдання агенції графічного дизайну полягає не лише в створенні якісного 
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продукту, але і в його реалізації, донесенні до цільового споживача в 
максимально зручній формі, в найкоротший час і з максимальним економічним 
ефектом для самої агенції. Роль просування підприємств з графічного дизайну 
обумовлена тим, що, пристосовуючи мережу просування до запитів споживачів, 
створюючи їм максимальні зручності для придбання і споживання продуктів чи 
послуг, агенція має значно більше шансів для перемоги в конкурентній 
боротьбі; саме під час просування найефективніше відбувається виявлення 
переваг для споживачів. 

Просування агенції графічного дизайну передбачає вирішення наступних 
задач: - визначення мети, ринку, споживачів; - вибір методів просування;- вибір 
посередників і визначення прийнятної форми роботи з ними. 

Необхідно, щоб маркетингові служби компанії не тільки займалися 
стимулюванням попиту, заохочуючи споживачів купувати продукцію чи 
послуги, а ще й повідомляли споживачам інформацію про те, де і як можна 
отримати послуги компанії. Саме тому, стратегія просування розробляється 
компанією на основі прийнятої загальної стратегії маркетингу з урахуванням 
решти її компонентів (продукт, ціна, комунікації, тощо). 

Процес розробки стратегії просування дизайн-студії (рис. 1) являє собою 
певний алгоритм дій: 

а) визначення зовнішніх і внутрішніх факторів, що впливають на 
організацію просування компанії – перший і один з найважливіших етапів 
розробки даної стратегії. На ньому необхідно зрозуміти що, кому, де і яким 
чином компанія прагне реалізовувати продукт; 

б) після збору початкових даних, необхідно сформулювати основні цілі та 
завдання просування. Основною метою стратегії просування товарів та послуг 
будь-якої агенції графічного дизайну є доведення інформації до споживача в 
максимально зручній для нього формі, в найкоротші терміни і в доступному 
місці; 

в) вибір методу просування і методів управління ним – основний етап в 
розробці даної стратегії. Методи просування визначаються виходячи з цілей і 
завдань компанії, обсягів реалізації і швидкості обігу товарів та послуг. На 
цьому етапі важливо аби методи просування залишались керованими, компанія 
зберігала гнучкість і здатність адаптуватися до вимог споживача, а також 
можливість підвищення ефективності його використання; 

г) як і будь-який компонент маркетингу стратегія просування передбачає 
постійний аналіз і контроль здійснюваних заходів з метою накопичення 
інформації про ефективність діючої стратегії, а також розробку та 
впровадження корегувальних заходів в рамках її оптимізації. 

Основними елементами стратегії просування агенції графічного дизайну, 
що підлягають аналізу, є: обсяги реалізації, витрати на підтримку обраних 
методів просування і забезпечення якості обслуговування споживачів, 
дотримання встановлених стандартів, технологій тощо; при цьому створення і 
реалізація суміщені за часом [2, с. 121]. 
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Рис. 1. Процес розробки стратегії просування дизайн-студії 

 
На ринку графічного дизайну найчастіше використовують стратегії 

просування, що представлені на рисунку 2. 

 
 

Рис. 2. Стратегії просування, що використовуються на ринку графічного 
дизайну [3, с. 87] 

 
Сутність стратегії «проштовхування» полягає в тому, що основні 

маркетингові зусилля спрямовуються на посередників послуг з метою 
спонукання їх до прийняття послуг студії у свій товарний портфель та 
використання інструментів просування, які б заохочували кінцевих споживачів, 
що звертатися за послугами до конкретної агенції. Метою такого підходу агенції 
є знаходження взаєморозуміння та взаємовигідних умов співпраці з 
посередником (на ринку графічного дизайну посередниками є спеціалізовані 
видання та біржі праці). Основні засоби, які може використати агентство 
графічного дизайну з метою спонукання до співробітництва посередників 
охоплюють: 

1. Зростання обсягів продажів: - знижки на великі замовлення; - додаткова 
частка в прибутку. 

2. Інтенсифікація роботи посередника - ознайомлення з асортиментом 
продуктів компанії; - матеріальне та моральне стимулювання 

3. Зростання локальної активності з продажів через посередника: - 
територіальна ексклюзивність послуг; - виділення додаткових ресурсів на 
комунікації 

4. Поліпшення якості обслуговування споживачів посередником: - 
розробка та реалізація програми навчання персоналу сервісу 
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Ефективність реалізації даних стратегій залежить від обраних компанією 
методів просування. Методи просування – це шлях, по якому продукти та 
послуги доносяться до клієнтів, завдяки чому усуваються тривалі розриви в 
часі, місці та праві користування, що відокремлюють продукт від споживачів [4, 
с.9] 

Методи просування виконують ряд важливих функцій: 
 дослідницька робота збір інформації, необхідної для планування і 

забезпечення обміну; 
 організація просування продукції графічного дизайну; 
 встановлення контактів – налагодження і підтримка зв’язків з потенційними 

клієнтами; 
 віртуальне і реальне пристосування послуг до вимог покупців; 
 стимулювання просування продуктів – створення і розповсюдження 

переконливих ідей про них; 
 створення продуктів – спроба узгодження цін та інших умов для подальшого 

здійснення акту передачі володіння; 
 фінансування – дослідження і використання коштів для покриття витрат з 

функціонування методів просування; 
 попередження ризику; 
 контроль і відповідальність за функціонування методів просування. 

Виконання цих функцій сприяє укладенню договорів тощо. 
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РОЗВИТОК ІННОВАЦІЙНОЇ АКТИВНОСТІ  

ВИРОБНИЧИХ ПІДПРИЄМСТВ 
 

Сьогодні визначення  стану  та  перспектив  розвитку  інноваційної  
діяльності як основи економічного зростання виробничих підприємств набуває 
надзвичайно важливого значення. Крім того  інноваційна  діяльність  є  
фактором  підвищення конкурентоспроможності виробничих підприємств, 
галузей, країни. Конкурентоспроможність країни  визначається  багатьма  
показниками,  до  складу яких  входять  і  показники  інноваційної  діяльності.  

Тому на підвищення конкурентоспроможності країни впливає  і  
інноваційна  діяльність.  Адже  в  сучасних умовах конкурентоспроможними є 
ті галузі і підприємства, які ґрунтуються на впровадженні та використанні 
інноваційних технологій. 

Рівень інноваційного розвитку країни, виробничих підприємств  потребує  
нагального  вирішення проблеми.  Аналіз  робіт  українських  та  зарубіжних 
авторів  показують  основні  проблеми  інноваційної діяльності  виробничих  
підприємств [1 - 5]: 

– застаріла нормативно-правова база;  
– нестабільна державна політика;  
– високі податкові ставки;  
– міграція наукових кадрів;  
– низький рівень працівників;  
– слабка взаємодія вищих навчальних закладів і виробничих підприємств.  

З вкрай низьким рівнем інноваційної активності вітчизняних виробничих 
підприємств пов’язана конкурентоспроможність багатьох видів їхньої 
продукції. 

Тому в Україні інноваційний  фактор  відчутно  не  впливає  на  темпи 
економічного розвитку виробничих підприємств.  
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Інноваційна діяльність, яка  в  країнах  з  розвиненою економікою відіграє 
визначальну роль в інноваційному процесі економічного розвитку, в Україні 
фактично  виключена  з  процесу  продукування. Наприклад, лише 9,1 % 
продукції машинобудівних підприємств в загальному обсязі  мають  ознаки  
інновації,  тоді  як  у  розвинених країнах це 60 – 70 % [4].   

Для  вирішення  проблеми  та  удосконалення  інноваційної  діяльності  
необхідно  формування  цілеспрямованої  політики  інноваційного  розвитку  у  
масштабах  країни,  підприємства. 

Криза інноваційної діяльності на машинобудівних  підприємствах  досить  
глибока та потребує системних заходів щодо виходу з неї. А це вже потребує  
сприяння  держави  в  розбудові  інноваційної  інфраструктури. 

Саме активізація інноваційної діяльності здатна зупинити втрату наявного 
науково-технічного потенціалу країни, стимулювати розгортання  
найважливіших науково-технічних, фундаментальних та дослідно-
конструкторських  розробок,  підвищити  конкурентоспроможність  вітчизняної  
продукції  на  світовому ринку та експортний потенціал держави. 

На нашу думку, розвиток українського машинобудування може відбуватися 
винятково на інноваційно-інвестиційні  основі,  широкому  застосуванні  нових 
технологій вітчизняного походження та шляхом ефективного використання 
запозичених технологій. 

Таким чином забезпечення  інноваційного  розвитку  підприємств  
потребує  великих  інвестиційних  ресурсів,  які доцільно  спрямувати,  перш  за  
все,  на  виробництво інноваційно-технологічної  продукції.  Лише  шляхом 
забезпечення  інноваційного  напряму  для  досягнення поставленої  мети  
можна  забезпечити  розбудову  конкурентоспроможної економіки держави.  
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Роздрібна торгівля – діяльність по продажу товарів безпосередньо 

громадянам та іншим кінцевим споживачам для їх особистого некомерційного 
використання незалежно від форми розрахунків, у тому числі на розлив у 
ресторанах, кафе, барах, інших суб'єктах господарювання громадського 
харчування. Інше визначення роздрібної торгівлі стверджує, що це одна із форм 
господарсько-торговельної діяльності, яку здійснюють суб’єкти 
господарювання, і водночас, форма організації товарного ринку. Вона є 
невід’ємною складовою внутрішньої торгівлі. 

 Роздрібна торгівля на відміну від оптової характеризується великою 
територіальною роз’єднаністю та роздрібненістю, її діяльність можна віднести, 
переважно, до сфери малого бізнесу. Від керівників роздрібних торговельних 
підприємств потрібна велика заповзятливість та ініціатива в комерційній роботі 
з організації продажу товарів населенню; уміння добре обслужити покупців, 
протистояти конкурентам і забезпечити нормальний прибуток [1]. 

Форми організації роздрібної торгівлі можуть бути різні. При формуванні 
багаторівневого каналу збуту треба визначитись, яких саме роздрібних 
посередників варто використовувати. До них належать: дилери; магазини 
роздрібної торгівлі; організації поза магазинної торгівлі. 

Роздрібна торгівля за ознакою стаціонарності класифікується за такими 
видами: стаціонарна (магазини, супермаркети тощо); дрібнороздрібна 
(павільйони, намети, кіоски, рундуки); пересувна (торгівля з автомобілів, 
лотків) [5].  

Традиційно роздрібна торгівля здійснюється через магазини. Існує два 
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основні види магазинної торгівлі: торгівля через прилавок обслуговування 
(зустріч покупця і виявлення його намірів, пропозиція і показ товарів, допомога 
у виборі товарів і консультація, пропозиція супутніх і нових товарів, проведення 
технологічних операцій, пов’язаних з нарізкою, зважуванням, відмірюванням, 
розрахункові операції, упаковка і видача покупок); торгівля з відкритим 
доступом до товару (попередній відбір товарів, вільний відбір товарів, 
самообслуговування) [3]. 

Попередній відбір товарів передбачає викладення зразків у торговому залі і 
самостійне ознайомлення з ними покупців. Після вибору товарів і оплати 
покупки продавець вручає покупцю товари, відповідні зразкам. При цьому 
методі продажу робочі запаси товарів розміщуються окремо від зразків. Він 
зручний тим, що на порівняно невеликій площі торгового залу можна ви 
ставити зразки досить широкого асортименту товарів. Цим методом здійснюють 
продаж побутових холодильників, пральних машин, освітлювальних, 
опалювальних і нагрівальних приладів, швейних машин, телевізорів, 
радіоапаратури, музичних інструментів, мотоциклів, велосипедів, меблів, 
тканин та інших товарів [3]. 

При вільному відборі товарів покупці мають можливість самостійно 
ознайомитися і відібрати викладені на робочому місці продавця товари;  їх 
викладають на прилавках, гірках, стендах. Функції продавця при цьому методі 
продажу зводяться до консультування покупців, зважування, упаковки і 
відпуску відібраних ними товарів. Розрахункові операції можуть здійснюватися 
в касах, встановлених у торговому залі або на робочому місці продавця. Продаж 
товарів з вільним відбором зручніший порівняно з традиційними методами, 
оскільки багато покупців мають можливість одночасно ознайомитися з відкрито 
викладеними зразками товарів, не відволікаючи при цьому продавців на 
виконання функцій, пов’язаних з показом товарів та інформацією про їх 
асортимент.  

Звичайно цей метод застосовується при продажі тих товарів, реалізація 
яких у магазинах самообслуговування здійснюється через прилавки 
обслуговування - тканин, взуття, панчішно-шкарпеткових виробів, галантереї, 
канцелярських, господарських та інших товарів [4]. 

Самообслуговування належить до одного із зручних для покупців методів 
продажу товарів з відкритим доступом. Це система продажу без продавця. 

Цей метод передбачає вільний доступ покупців до викладених у торговому 
залі товарів, можливість самостійно оглядати і відбирати їх без допомоги 
продавця, що дозволяє раціональніше розподіляти функції між працівниками 
магазину. 

Метод самообслуговування застосовується при продажу більшості 
продовольчих і непродовольчих товарів. Виняток становлять побутові 
електроприлади і машини, холодильники, килими і килимові вироби, сервізи і 
кришталь, велосипеди, мотоцикли, човни, мотори, телевізійна і радіоапаратура, 
ювелірні вироби, годинники, сувеніри та деякі інші товари, оскільки при 
їхньому виборі покупці, як правило, потребують допомоги продавців. Ці товари, 
а також товари, що вимагають нарізки, упаковки тощо продають у магазинах 
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самообслуговування через прилавок індивідуального обслуговування. Отже, 
одним із основних показників розвитку торгівлі є роздрібна торгівля, яка 
визначає економічні відносини, що виникають на кінцевій стадії руху товарів зі 
сфери обігу в особисте споживання шляхом обігу грошових доходів населення. 

Роздрібна торгівля характеризує обсяг залучення купівельних засобів 
споживачів у вигляді грошових доходів, отриманих, як оплата праці, які 
обмінюються в роздрібній торгівлі на товари відповідно до попиту населення. 
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ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ 

 КАДРОВОГО ПОТЕНЦІАЛУ 
 
Персонал підприємств сьогодні виходить на одне з перших місць за 

значимістю, менеджери вищої ланки або власники підприємств сьогодні 
починають усвідомлювати, що персонал — це найважливіша підсистема 
підприємства і від її ефективної роботи залежить ефективність роботи під-
приємства в цілому. Серед актуальних проблем, які потребують як найшвидшого 
розв’язання, особливого значення для економічної могутності країни є політика 
кадрового забезпечення галузей національного господарства і інфраструктури 
підготовки кадрів, яка була б спроможна повністю задовольнити вітчизняний 
ринок праці та сформувати і розвинути конкурентоспроможний на зовнішніх 
ринках кадровий потенціал України. 

Управління кадровим потенціалом — це найважливіша функція будь-якого 
підприємства. Саме відповідне управління кадрами дозволяє забезпечити 
досягнення конкурент них переваг, ефективності праці і максимальної трудової 
віддачі персоналу. В сучасних умовах кадровий потенціал слід розглядати як 
сукупні можливості і здібності працівників, необхідних для здійснення дій, що 
забезпечують стратегічну перевагу серед конкурентів [10].  

На більшості підприємств зовсім відсутня система розроблення й реалізації 
програми управління кадровим потенціалом. Також варто сказати, що сам по собі 
накопичений кадровий потенціал не є остаточним вирішенням всіх проблем, які 
виникають у процесі господарювання. Для підприємств може бути небезпечна й 
ситуація, при якій кадровий потенціал надмірно зріс, тобто на його зростання були 
витрачені суми, що перевищують рівень економічної доцільності. У цьому зв’язку, 
проблема управління підвищенням кваліфікації кадрового потенціалу є двоякою 
[6].  

Термін «кадровий потенціал» набув широкого розповсюдження в період 
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переходу від екстенсивного до інтенсивного способу розвитку виробництва. Це 
була своєрідна ре акція науки на потребу практики забезпечити якісне вдос-
коналення формування і використання відповідних можливостей працівника як 
сукупного об'єкта виробництва й управління [1]. Поняття кадрового потенціалу 
слід розглядати в контексті з поняттям «потенціал» взагалі. Тоді кадровий потен-
ціал — це можливості певної категорії робітників, фахівців, інших груп 
працівників, які можуть бути приведені в дію в процесі трудової діяльності 
відповідно до посадових обов’язків і поставленими перед суспільством, регіоном, 
колективом цілями на певному етапі розвитку. Такий підхід до визначення 
кадрового потенціалу дає можливість всебічного аналізу будь-якої категорії кадрів 
на основі об’єктивних економічних законів у відповідності з обраним об’єктом, 
предметом дослідження, а також його цілями і завданнями [7; 8].  

Кадровий потенціал підприємства (від лат. Potentia — можливість, 
потужність, сила) — це загальна (кількісна та якісна) характеристика персоналу як 
одного з видів ресурсів, пов’язана з виконанням покладених на нього функцій і 
досягненням цілей перспективного розвитку підприємства; це наявні та потенційні 
можливості працівників як цілісної системи (колективу), які використовуються і 
можуть бути використані в певний момент часу. Отже, кадровий потенціал у 
реальному вигляді може бути представлений можливостями працівників, якістю їх 
професійно-кваліфікаційної підготовки, трудовими, особистісними, 
психологічними і фізіологічними якостями, а також, що найбільш важливо, 
творчими здібностями. Кадровий потенціал підприємства наділений 
властивостями цілісності, які принципово відрізняють його від властивостей 
притаманних кожному працівникові окремо [2, 11].  

Головна мета формування кадрового потенціалу підприємства — забезпечити 
підприємство необхідними трудовими ресурсами, здатними вирішити завдання та 
досягти підприємством поточних і стратегічних цілей. Слід зауважити, що 
необхідність розвитку кадрового потенціалу визначається, в першу чергу, тим, що 
певні якості, здібності і можливості працівників можуть бути як задіяні, так і 
незадіяні у трудовій діяльності, тобто вони є гнучкими утвореннями, що 
володіють здатністю розвивати ся і змінюватися. Управління цим розвитком 
повинно здійснюватися постійно з урахуванням динаміки еволюціонування 
організації як на етапі формування, так і в процесі використання кадрового 
потенціалу [11].  

Головна мета розвитку кадрового потенціалу підприємства визначає підцілі та 
принципи системи управління персоналом. Останні являють собою правила, 
основні положення й норми, якими повинні оперувати керівники та фахівці в 
процесі управління кадрами. Розвиток кадрового потенціалу передбачає 
реалізацію стратегічних аспектів управління підприємством, такі, наприклад, як 
розробка й здійснення кадрової політики, в межах якої принципи управління 
персоналом відображають об'єктивні тенденції, соціальні й економічні закони, 
враховують наукові рекомендації суспільної психології, теорії менеджменту й 
організації, тобто увесь арсенал наукового знання, який і визначає можливості 
ефективного регулювання та координацію людської діяльності [4].  

З огляду на це, були виділені компоненти, які, на наш погляд, забезпечують 
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розвиток кадрового потенціалу підприємства (рис. 1).  
 

 
Рис. 1. Складові забезпечення розвитку кадрового потенціалу підприємства 

 
З рисунка 1 видно, що система організаційного забезпечення являє собою 

взаємозалежну сукупність внутрішніх структурних служб і підрозділів 
підприємства, що забезпечують розробку й прийняття управлінських рішень по 
окремих аспектах його кадрової діяльності, і несуть відповідальність за результати 
цих рішень [2]. Основу цього забезпечення становить чинна на підприємстві 
структура управління його кадровою діяльністю, елементами якої є окремі 
менеджери, служби, відділи та інші організаційні підрозділи управлінського 
апарату тощо. 

Розвиток кадрового потенціалу є невід'ємною частиною кадрової політики 
кожного сучасного підприємства, незалежно від виду та особливостей його 
діяльності. В теорії управління персоналом під кадровою політикою прийнято 
розуміти нормативно встановлену сукупність цілей, задач, принципів, методів, 
технологій, засобів та ресурсів з відбору, навчання, використання, розвитку 
професійних знань, вмінь, навичок, можливостей спеціалістів, керівників, інших 
учасників професійно-трудових відносин. 
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ІНВЕСТИЦІЙНА ПРИВАБЛИВІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА: ТЕОРЕТИЧНИЙ 
КОНТЕКСТ 

 
В умовах загострення ринкової конкуренції між підприємствами за нові 

ринки збуту готової продукції оцінка інвестиційної привабливості окремого 
суб’єкта, що господарює, є важливим питанням при прийнятті інвестиційного 
рішення потенційним інвестором. Інвестиційна привабливість підприємства є 
об’єктом управління, керуючи яким можна залучати інвестиційні ресурси для 
інноваційного розвитку підприємства в необхідних обсягах та на прийнятних 
умовах. У багатьох випадках привабливість вітчизняних підприємств (у 
загальному розумінні) для інвесторів у глобалізованій економіці невисока через 
низьку конкурентоспроможність українських товаровиробників на зовнішньому 
та внутрішньому ринках. Однак навіть неприбуткові та неконкурентоспроможні 
українські підприємства можуть бути привабливими як для вітчизняних, так і 
для іноземних суб’єктів інвестування за умов упровадження інновацій та за 
наявності перспектив довгострокового розвитку.  

Інвестування відіграє ключову роль у фундаментальних економічних 
процесах, що відбуваються на підприємствах. Від якісних і кількісних 
характеристик інвестиційних рішень залежить виробничий потенціал 
підприємства, ефективність його функціонування, галузева і відтворювальна 
структура суспільного виробництва. В економічній теорії не існує 
загальноприйнятого розуміння терміну «інвестиційна привабливість 
підприємства».[8]. Підприємство повинно максимально підвищувати свою 
інвестиційну привабливість для того, щоб інвестор вклав гроші саме в його 
проект,  
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Таблиця 1 
Підходи до тлумачення поняття «інвестиційна привабливість підприємства» 

Автор Інвестиційна привабливість – це….. 
1 2 

Л.М. Алєксєєнко  узагальнена характеристика переваг та недоліків окремих 
суб’єктів інвестування з точки зору конкретного інвестора 
згідно зі сформованими ним критеріями 

Г.В. Козаченко,             
О.М. Антипов,             
О.М. Ляшенко, Г.І. 
Дібніс 

інтегральна характеристика підприємства як об’єкта майного 
інвестування з позиції перспектив розвитку (динаміки 
обсягів продажу, конкурентоспроможності продукції), 
ефективності використання ресурсів і активів, їх ліквідності, 
стану платоспроможності і фінансової стійкості, а також 
значення низки неформалізованих показників 

Н.П. Макарій  справедлива кількісна та якісна характеристика зовнішнього 
та внутрішнього середовища об’єкта 

С.Ф. Покропивний  інтегрована фінансово-економічна оцінка тієї чи іншої фірми 
як потенційного об’єкта інвестування 

С.В. Юхимчик,              
С.Д. Супрун  

фінансово-майновий стан підприємства, ефективність 
використання його ресурсів, а також якісні характеристики: 
професійні здатності керівництва, галузева та регіональна 
приналежність підприємства, стадія життєвого циклу, 
добросовісність підприємства як партнера. 

В.А.Машкін  наявність таких умов інвестування, які впливають на 
переваги інвестора у виборі того або іншого об'єкта 
інвестування 

В . А. Пахомов  сукупність характеристик, що дозволяє потенційному 
інвестору оцінити, наскільки той або інший об’єкт 
інвестицій привабливіше за інші для вкладення коштів 

Н.Ю. Трясціна  комплекс показників діяльності підприємства, який визначає 
для інвестора область переважних значень інвестиційної 
поведінки 

М. Е. Маленко, 
К. В. Хазанов  

визначається рівнем доходу, який інвестор може одержати на 
вкладені кошти 

В.Г. Федоренко  "економічний паспорт" підприємства, який містить дані про 
нього та його діяльність 

Р.П. Іванов, 
І.В. Сахарова,  
Е.Ю. Хрустальов  

сукупність економічних і фінансових показників 
підприємства, що визначають можливість одержання 
максимального прибутку в результаті вкладення капіталу при 
мінімальному ризику вкладення коштів 
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Продовження табл. 1 
1 2 

В. С. Яковлев   інвестиційна привабливість підприємства - це сукупність 
характеристик його фінансово-господарської та 
управлінської діяльності, перспектив розвитку та 
можливостей залучення інвестиційних ресурсів. Цей підхід 
не враховує психологічний аспект, який відіграє важливу 
роль при виборі об’єкта інвестування. 

О.А. Верзаков  «інвестиційну привабливість підприємства» слід розуміти як 
оціночну характеристику стану підприємства, що 
задовольняє вимогам інвестора та переконує його в 
доцільності вкладання коштів в даний об’єкт. 

Т.В. Майорова  «інвестиційна привабливість» тотожне поняттю 
«інвестиційне підприємництво». На її думку, чим вище 
ефективність інвестицій, тим вищий рівень інвестиційної 
привабливості. Але це суперечливий висновок, оскільки 
ефективність можна отримати через деякий час і не завжди в 
матеріальному вигляді. 

Є.А. Якименко  «Інвестиційна привабливість - це ступінь ймовірності 
досягнення висунутих цілей інвестування, яка виражена в 
індивідуальних очікуваннях економічних агентів 
потенційних суб’єктів інвестиційного процесу”. 

В.М. Колот  визначає інвестиційну привабливість як сукупність 
сприятливих інвестиційних і інноваційних умов і переваг, які 
принесуть інвестору додатковий прибуток і зменшать ризик 
вкладень. 

 

тому дефініція поняття «інвестиційна привабливість» має суттєве значення при 
активізації інвестиційного процесу, а більш повне його розуміння дозволить 
прискорити процес залучення іноземних інвестицій в українські підприємства 
[44, 51, 77] (табл. 1). 

Узагальнюючи вище наведене, можна відзначити, що складність, 
багатогранність та відносна новизна категорії «інвестиційна привабливість 
підприємства» обумовлює розбіжність думок науковців відносно її визначення. 
Огляд наукових робіт показав, що ряд вчених дають досить схожі визначення 
даного терміну.  Деякі автори розглядають його досить вузько й акцентують 
увагу лише на фінансовому стані підприємства та ототожнюють ці поняття. 
Проте варто враховувати низку неформалізованих показників: економіко-
географічне положення, галузева приналежність, статус власності, 
інтелектуальний капітал підприємства, діловий імідж керівництва 
підприємства, лояльність клієнтів, вартість бренда, положення на ринку, 
конкурентоспроможність підприємства, збалансованість контрольних карт, 
оборотність капіталу, фінансова стійкість підприємства, прибутковість 
(рентабельність) діяльності, платоспроможність і ліквідність, структура активів 



 - 96 -

і капіталу [11]. 
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МОТИВАЦІЯ – ЯК РУШІЙНИЙ БАЗИС ПРОДУКТИВНОСТІ ПРАЦІ 
 

Ринковий процес в Україні передбачає зміну економічної структури 
підприємств, що пов’язано із створенням у сфері трудової діяльності 
принципово нової системи мотивації праці. У процесі праці людиною 
створюються матеріальні блага, які задовольняють суспільні та особисті 
потреби. Ставлення людини до праці, її поведінка у виробничому процесі 
завжди певним чином мотивована. Це може бути активна робота, 
високопродуктивна, якісно виконана: з ентузіазмом або навпаки, але у будь-
якому випадку спостерігається дія певного мотиву. Тому для досягнення 
ефективного управління людиною слід зрозуміти її мотивацію. 

В теоретичному плані мотивація поведінки людини – дуже складний і 
багато в чому не виражений феномен. Існує безліч визначень мотивації. 

Кібанов А.Я. розглядає мотивацію як процес свідомого вибору того або 
іншого типу поведінки, яка визначається комплексною дією зовнішніх 
(стимули) та внутрішніх (мотиви) чинників. 

Віханський О.С. пропонує наступне визначення: «Мотивація людини до 
діяльності розуміється як сукупність рушійних сил, які спонукають людину до 
здійснення певних дій». 

На думку Весніна В.Р. мотивація включає внутрішній стан людини і те, що 
знаходиться зовні нього, визначене як стимул або задача. 

Цвєтаєв В.М. розглядає мотивацію як процес активізації мотивів 
працівників і створення стимулів для спонукання їх до ефективної праці. 

В роботі Мескона М. мотивація визначається як процес спонукання 
працівників до діяльності для досягнення цілей організації [1; 2]. 

Таким чином узагальнюючи різні підходи, можна визначити, що мотивація 
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є процесом спонукання людини до діяльності за допомогою комплексної дії 
зовнішніх і внутрішніх чинників для досягнення мети 

Вплив мотивації на поведінку людини залежить від багатьох чинників які 
класифікують за декількома ознаками (рис. 1):  

 
Рис. 1. Класифікація мотивації 

Матеріальна мотивація є прагненням до достатку, більш високого рівня 
життя і залежить від особистого доходу, його структури, диференціації доходів і 
дієвість матеріальних стимулів, вживаних на підприємстві. 

Трудова мотивація породжується на підприємстві безпосередньо роботою, 
її змістом, організацією трудового процесу, режимом праці. Це внутрішня 
мотивація людини, сукупність її внутрішніх рушійних сил поведінки, 
пов’язаних з роботою як такою. При цьому працівник має потребу в змістовній, 
цікавій, корисній роботі, зацікавлений у визначеності перспектив посадового 
зростання, відчуває самоповагу, якщо результати його роботи оцінюються 
високо. В цілому трудова мотивація пов’язана, з одного боку, зі змістовністю, 
корисністю безпосередньо праці, а з іншого, – з самовираженням, 
самореалізацією працівника. 

Статусна мотивація є внутрішньою рушійною силою поведінки людини, 
пов’язаної з його прагненням посісти більш високу посаду, виконувати більш 
складну і відповідальну роботу, працювати в престижних, соціально значущих 
сферах підприємства. Крім того людині може бути власне прагнення до 
лідерства в колективі, більш високого неофіційного статусу, а також прагнення 
стати визнаним фахівцем, користуватися авторитетом. 

Нормативна мотивація виражається у спонуканні людини до певної 
поведінки за допомогою ідейно-психологічної дії: переконання, інформування, 
психологічного зараження тощо. 

Примусова мотивація ґрунтується на використанні влади і загрози 
незадоволення потреб працівника у разі невиконання ним певних вимог. 

Стимулювання визначається як дія не на особистість як таку, а на зовнішні 
обставини за допомогою благ-стимулів, які спонукають працівника до певної 
поведінки. 

Перші два види мотивації – прямі, оскільки припускають безпосередньо 
дію на підлеглих, третій – непрямий, оскільки в його основі лежить дія 
зовнішніх чинників. 

Внутрішня мотивація виявляється тоді, коли людина, вирішуючи задачу, 
формує мотиви. Наприклад, це може бути прагнення до досягнення певної 
мети, завершення роботи, пізнання, бажання боротися, страх. На основі 
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внутрішньої мотивації люди діють спокійніше, вони добросовісніше виконують 
роботу, затрачують менше сил, краще розуміють завдання і оперують знаннями. 

Внутрішнє спонукання до дії є результатом взаємодії складної сукупності 
потреб, що змінюються, тому керівник для здійснення мотивації повинен 
визначити ці потреби та знайти засоби їх задоволення. 

При зовнішній мотивації, дія на суб’єкт відбувається ззовні, наприклад, 
через оплату за труд, розпорядження, правила поведінки, тощо. 

Цікавою є теорія ієрархії потреб А. Маслоу, який представляє її так: 
фізіологічні потреби – потреби в їжі, питті, житлі, інших «потребах тіла»; 
потреби в безпеці – захист від можливого нанесення фізичної і моральної 
шкоди; потреби в афіліації – почуття спільності з іншими людьми, почуття 
належності до тієї чи іншої групи, потреба у схваленні і визнанні з боку інших 
людей і дружба; потреби в повазі – потреба в самоповазі, незалежності і 
досягненні успіхів, а також громадський статус, визнання і увага з боку інших 
людей [3]. Потреби в самоактуалізації – прагнення людини стати тим, ким 
дозволяють стати її здібності та можливості; включає в себе потребу в рості і 
максимальній реалізації власного потенціалу [4, c.40]. На підставі огляду теорій 
мотивації, можна зробити висновки про те, що при виборі тих чи інших 
способів мотивації працівника з метою дотримання трудової дисципліни 
потрібно: враховувати відмінності між окремими людьми, пропонувати їм 
відповідну для них роботу, ставити перед працівниками конкретні цілі, 
добиватися, щоб ці цілі сприймалися працівниками як реально досяжні, 
погоджувати винагороду з виробничими показниками працівника, 
контролювати дотримання принципів справедливості.  

Отже, до способів мотивації належать наступні:  
1) нормативна мотивація – спонукання людини до певної поведінки за 

допомогою ідейно-психологічного впливу: переконання, навіювання, 
інформування, психологічного зараження тощо;  

2) примусова мотивація, яка ґрунтується на використанні влади і загрозі 
погіршення задоволення потреб працівника у випадку невиконання їм 
відповідних вимог;  

3) стимулювання – вплив не безпосередньо на особистість, а на зовнішні 
обставини за допомогою благ – стимулів, що спонукають працівника до певної 
поведінки [4, c.147].  

Таким чином, мотивація прямо перетинається з безпосередніми методами 
забезпечення трудової дисципліни і передбачає можливість існування як заходів 
переконання (заохочення), так і заходів примусу (покарання). Перші два 
способи мотивації є прямими, тому що припускають безпосередній вплив на 
людину, третій спосіб – стимулювання – непрямий, оскільки в його основі 
лежить вплив зовнішніх факторів – стимулів. 

Отже, з огляду на вищенаведене мотивацію праці можна визначити як 
систему факторів внутрішнього і зовнішнього впливу, які спонукають персонал 
до активної діяльності задля досягнення як особистих цілей, так і цілей 
підприємства. Якщо працівник мотивований – він зацікавлений, а отже, 
створена ситуація за якої він, вирішуючи загальні цілі підприємства, 
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задовольняє особисті потреби та свідомо обирає певний тип поведінки. 
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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ІНВЕСТИЦІЙНО-

ІННОВАЦІЙНОГО ПРОЦЕСУ ТА ІНВЕСТИЦІЙНО-ІННОВАЦІЙНОЇ 
ДІЯЛЬНОСТІ 

 
Розвиток сучасної економіки країни не можливо розглядати не враховуючи 

необхідність впровадження досягнень науково-технічного прогресу, 
впровадження різноманітного фінансування нововведень, у тому числі 
залучення інвестицій, врахування стратегічних напрямів діяльності, досягнення 
комерційних результатів від виведення на ринок нових товарів та послуг. Шлях 
реалізації такого розвитку це шлях впровадження інноваційно-інвестиційної 
політики держави. 

Державна інноваційно-інвестиційна політика – це діяльність держави, 
спрямована на створення сприятливих нормативно-правових та економічних 
умов для інвестицій взагалі й інвестицій в інновації, стимулювання процесу 
формування інвестиційних умов для інноваційного розвитку, а також 
формування ринку інновацій та інвестицій. Інноваційно-інвестиційна політика 
має важливе значення для сталого розвитку вітчизняної економіки. Активізація 
інноваційних процесів – це передумова підвищення ефективності виробництва 
у будь-якій сфері, а інвестиції є матеріальною основою розширеного 
відтворення, фінансовим джерелом інновацій. Крім того, без науково 
обґрунтованої інвестиційно-інноваційної політики практично неможливо 
вирішити проблему підвищення рентабельності виробництва. У зв’язку з цим 
питання активізації інноваційних процесів стають усе більш актуальними. 
Необхідність наукового обґрунтування розвитку інвестиційно-інноваційних 
процесів призвела до активізації наукових досліджень у даному напрямку. 
Першість в аналізі інноваційних процесів належить М. Туган-Барановському та 
Й. Шумпетеру, їхні напрацювання продовжили Б. Санто та Б. Твіс. 
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Проблематику інноваційних процесів досліджували також вітчизняні науковці 
(Л.В. Аніскевич, Ю.В. Атаманова, В.І. Василенко, О.М. Вишневська, 
Б.В. Гречаник, М.Д. Дідух, Є.Є. Євсеєва, М.І. Кісіль, Н.М. Сіренко, тощо). 

Водночас, незважаючи на численні наукові дослідження, вітчизняні та 
зарубіжні науковці-економісти по-різному трактують поняття «інвестиційно-
інноваційний процес». Дискусійними також залишаються зіставлення понять 
«інвестиційний процес» та «інноваційний процес», «інвестиційно-інноваційний 
процес» та «інвестиційно-інноваційна діяльність». 

У вітчизняній економічній літературі термін «інновація» з’явився не дуже 
давно. Сьогодні він широко використовується як самостійно, так і для 
визначення інших, споріднених, понять: «інноваційна діяльність», 
«інноваційний процес», «інвестиційно-інноваційний процес» тощо.  

У науковий обіг термін «інновація» було введено австрійським економістом 
Й. Шумпетером у праці «Теорія економічного розвитку» [7]. Дослідник 
розглядає інновації у динаміці, а їх виникнення пов’язує із циклічними 
коливаннями в економіці. Більшість сучасних дослідників погоджуються з 
думкою Й. Шумпетера щодо розгляду інновацій як процесу. Варто відзначити, 
що термін «інвестиційно-інноваційний процес» науковець не використовує.  

У наукових дослідженнях теоретичного і практичного характеру досить 
часто одні і ті ж економічні явища можуть визначатись як інвестиційно-
інноваційний процес або інвестиційно-інноваційна діяльність, що залежить від 
наукових поглядів автора дослідження. Відповідно до наукових досліджень 
Н.М. Левченко [2], інноваційна діяльність складається із сукупності 
інноваційних процесів, які виникають внаслідок інноваційної активності. 
Проаналізувавши інвестиційну активність та інноваційні процеси, можна 
зробити висновок про ефективність інвестиційно-інноваційної діяльності. 
Тобто, науковець визначає інвестиційно-інноваційний процес як частину 
інвестиційно-інноваційної діяльності. Б.В. Гречаник вважає, що інвестиційно-
інноваційний процес – це сукупність послідовних процесів, у результаті яких 
відбувається інвестиційно-інноваційна діяльність [1], тобто поняття 
«інвестиційно-інноваційний процес» та «інвестиційно-інноваційна діяльність» 
ним визначаються як синонімічні. На думку А.В. Череп, досліджувані поняття 
відрізняються. Інвестиційно-інноваційний процес є ширшим поняттям, ніж 
інвестиційно-інноваційна діяльність. Він охоплює усі стадії створення 
інновації: від виникнення ідеї, до запровадження її у практичну діяльність. 
Інноваційну діяльність науковець визначає як сукупність практичних дій людей, 
спрямованих на створення чи впровадження інновації на одній зі стадій 
інноваційного процесу [6]. О.В. Мінаков розглядає інновації як господарські 
операції, що утворюють єдиний процес: розробка – впровадження – 
функціонування нововведення [3]. У правовому полі України термін 
«інноваційна діяльність» з’явився раніше, ніж термін «інновації». Відповідно до 
Закону України «Про інвестиційну діяльність», інноваційна діяльність 
визначається як одна із форм інвестиційної [5]. Дійсно, інвестиційний та 
інноваційний процеси є взаємопов’язаними, але, на наш погляд, наведене у 
законі визначення не повною мірою розкриває суть і мету інноваційної 
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діяльності. У вітчизняних нормативно-правових актах зустрічається також 
поняття «інвестиційно-інноваційна діяльність», але пояснення цього поняття і 
досі у законодавстві не наведено. Отже, як показує аналіз теоретичних і 
практичних напрацювань науковців-економістів, категорії «інвестиційно-
інноваційний процес» та «інвестиційно-інноваційна діяльність» співвідносяться 
в одному із таких напрямів: як поняття-синоніми, або як частина до цілого. На 
нашу думку, досліджувані поняття мають схожу мету, об’єкт та предмет, але їх 
потрібно відрізняти. Так, погоджуємося з думкою Л.М. Петренка, який визначає 
інвестиційно-інноваційний процес як життєвий цикл інновації [4].  

Таким чином, поняття «інвестиційно-інноваційний процес», розглядаємо 
як сукупність структурних змін, пов’язаних із виникненням ідеї, створенням і 
запровадженням у практичну діяльність результатів наукової діяльності. У 
результаті такого процесу створюється інновація та виникають економічні, 
соціальні, технологічні та інші ефекти. Інвестиційно-інноваційна діяльність – 
це практична діяльність, пов’язана із реалізацією інновацій, а інвестиційно-
інноваційний процес – це сукупність дій, пов’язаних із появою ідеї, 
розробленням та виготовленням інновації, внаслідок чого отримуються 
додаткові позитивні ефекти. 

У подальших дослідженнях необхідно зосередити увагу на реалізації 
інноваційно-інвестиційної діяльності на досліджуваному підприємстві, галузі. 
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ЗБУТОВА ДІЯЛЬНІСТЬ В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ 

 

Необхідність збутової діяльності як важливої складової 
зовнішньоекономічної діяльності підприємства зумовлена багатоплановою 
значущістю цієї діяльності для будь-якого підприємства [1, с. 190] : 
– у сфері збуту остаточно визначається результат усіх зусиль підприємства, 

спрямованих на розвиток зовнішньоекономічної діяльності та отримання 
максимального прибутку; 

– пристосовуючи збутову діяльність до попиту покупців, створюючи їм 
максимальні вигоди до, під час і після придбання товарів, виробник має 
значно більше шансів перемогти в конкурентній боротьбі зовнішнього 
ринку; 

– збутова діяльність начебто продовжує процес виробництва, беручи на себе 
доробку товару та його підготовку до продажу (сортування, фасування, 
упакування); 

– під час продажу ефективніше виявляються та вивчаються потреби іноземних 
споживачів. 

Взагалі існує декілька видів визначень стосовно категорії збуту: 
— перший вид визначень характеризує збут як контакти зі споживачами, 

формування і розвиток відносин з ними; 
— другий вид визначень характерний для управлінського підходу, згідно з яким 

збутова діяльність ототожнюється з елементами маркетингу (планування, 
контроль, цінова політика); 

— для третього виду визначень характерний наголос на обміні товару на гроші; 
— четвертий тип враховує всі вище перелічені ознаки. 

Серед зарубіжних вчених поширені такі концепції визначення поняття збут 
[2]: 
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– у широкому розумінні — це процес руху товару від виробника до споживача, 
який починається з моменту завершення виробництва і завершується пе-
редачею товару покупцю; 

– у вузькому розумінні — це процес, що охоплює тільки фінальну частину - 
безпосередню передачу прав юридичної власності на товар від продавця до 
кінцевого покупця (посередника). 

Зміст збутової діяльності підприємства визначається його концептуальною 
орієнтацією. Продаж - це лише частина всієї ринкової програми підприємства, а 
вся робота загалом повинна координуватися ідеєю маркетингу. Продаж 
продукції та управління збутом тісно пов’язані з аналізом потреб і запитів 
потенційних покупців. Таким чином, збут товарів вважається ширшим поняттям 
аніж продаж останніх, оскільки продаж є одним із його елементів та 
результатом збуту. Отже, приходимо до висновку, що усі вищезазначені автори 
єдині в тому, що називають збут важливою складовою процесу розширеного 
відтворення, і, що без налагодження ефективно функціонуючої системи збуту 
товарів не можуть успішно розвиватись сфера виробництва й економіка в 
цілому [3, с. 133]. 

Українська вчена Ямкова О.М. в своїй праці [4, c.54] зазначає, що 
дослідники чітко не розділяють процесів, пов'язаних із фізичним доведенням 
продукції по каналах товароруху, комунікаційних процесів на етапі «розподіл — 
обмін — споживання» та кінцевого задоволення попиту. 

За результатами проведеного аналізу можна зробити наступні висновки: 
по-перше, вітчизняними та закордонними вченими приділяється відповідна 
увага теорії розвитку маркетингу, проте відповідного значення, власне, збутовій 
діяльності як необхідного комплексу управлінських рішень та організаторських 
дій не приділено; по-друге, необхідно більш детальне вивчення збутової 
діяльності, особливо науково ємних підприємств з метою визначення впливу 
результатів інноваційної діяльності та географії продажів;  по-третє, необхідно 
сформувати певний механізм формування стратегії розвитку підприємств, 
ураховуючи ключові управлінські рішення з організації збутової діяльності. 

З огляду на проведене дослідження категорії «збутова діяльність» нами 
виявлено певні зауваження щодо її тлумачення, тому нами запропоновано 
наступне трактування категорії «збутова діяльність»: це цілеспрямована 
організаційно-економічна діяльність, направлена на збільшення реалізації 
товарів та послуг шляхом врахування виробничого потенціалу, технологічного 
циклу продукції, інноваційної складової діяльності підприємства, 
маркетингового плану, логістичних зв’язків, механізмів сервісної підтримки, 
пріоритетів зовнішньоекономічної діяльності підприємства відповідно до 
стратегічного плану розвитку підприємства, забезпечуючи двосторонній зв’язок 
підприємства з бізнес-партнерами та бізнес-інфраструктурою. 

У процесі маркетингової діяльності проблема збуту сьогодні розв’язується 
вже на стадії розробки політики підприємства. Здійснюється вибір найбільш 
ефективної системи, каналів і методів збуту стосовно конкретно певних ринків. 
Це означає, що виробництво продукції від початку орієнтується на конкретні 
форми і методи збуту, найбільш сприятливі умови. Тому управління збутовою 
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діяльністю має на меті визначення оптимальних напрямів і засобів, необхідних 
для забезпечення найбільшої ефективності процесу реалізації товару, що 
припускає обґрунтований вибір організаційних форм і методів збутової 
діяльності, орієнтованих на досягнення намічених кінцевих результатів. 
Збутову діяльність підприємства доцільно орієнтувати на: отримання 
підприємницького прибутку в поточному періоді, а також забезпечення гарантій 
її отримання в майбутньому; максимальне задоволення платоспроможного 
попиту споживачів; довготривалу ринкову стійкість організації, 
конкурентоспроможність її продукції; створення позитивного іміджу організації 
на ринку і визнання її з боку громадськості [4, c. 57]. 

Проблеми збуту підприємствам необхідно вирішувати під час розробки 
маркетингової політики. Саме на цьому етапі слід прийняти рішення стосовно 
вибору ринків збуту, методів збуту і його стимулювання. Управління збутовою 
діяльністю підприємства передбачає визначення пріоритетних напрямків, 
засобів та методів, необхідних для активізації збуту. Розробка збутової політики 
підприємства повинна базуватись на результатах аналізу наявної збутової 
системи. Причому цей аналіз доцільно здійснювати не лише за кількісними 
показниками, але й за якісними: рівень обслуговування, задоволеність і 
прихильність покупців, результативність комунікаційної політики, правильність 
вибору сегментів ринку, результативність роботи збутового персоналу тощо [5, 
c. 103]. 

Значний внесок у вивчення збутових процесів і структур останнім часом 
зробила А.Г. Кальченко, яка змістовно описала функції збуту продукції в 
стратегічному й оперативному вимірах. Розглядаючи збут із позиції збутової 
логістики (розділ логістики, присвячений проектуванню, формуванню та 
оптимізації мікро- і макрологістичних систем розподілу ресурсів) [6, с. 
135],  вона ввела поняття збуту ресурсів. Це поняття є ширшим, ніж поняття 
збуту продукції, яке застосовується в маркетингу та логістиці, та може 
використовуватися не тільки в збутовій, а й у закупівельній та операційній скла-
дових частинах логістики. 

Українська вчена Ямкова О.М. розглядає управління збутовою діяльністю в 
двох аспектах: стратегічному та тактичному. До стратегічного рівня управління 
збутом належить вибір стратегії охоплення ринку, формування розподільної 
мережі та планування системи товароруху. Саме ці рішення передбачають 
прийняття довгострокових зобов'язань перед іншими суб'єктами 
господарювання (посередницькими організаціями) та потребують певного 
обґрунтування. Тактичні управлінські дії спрямовані на поточне регулювання 
процесу збуту товарів і реалізацію таких форм маркетингової активності 
підприємства, що забезпечують досягнення поставлених цілей. До них слід 
зарахувати дослідження зовнішнього та внутрішнього середовища фірми, 
прогнозування, організацію та стимулювання збутової мережі, аналіз резуль-
туючих показників і проведення коригувальних заходів. 

Нами встановлено, що система управління збутовою діяльністю 
промислового підприємства включає головну мету, цілі діяльності (які прийнято 
класифікувати на кількісні та якісні, обов’язкові та бажані, стратегічні та 
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тактичні, комерційні цілі та цілі розвитку, внутрісистемні та над системні), 
стратегічну спрямованість (що обумовлює маркетингову орієнтацію, 
систематичне виявлення збутових ризиків, ефективну довгострокову взаємодію 
підприємства і партнера-покупця, інших бізнес-суб’єктів, розробку збутової 
стратегії підприємства, встановлення та коригування стратегічних цілей) та 
систему забезпечення (планування збуту, товарне, інформаційне та кадрове 
забезпечення, мотиваційні та організаційні механізми, сервісна підтримка, 
контроль та координація процесу) тощо. 
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НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ ОБЛІКУ КРЕДИТНИХ 
ОПЕРАЦІЙ БАНКІВСЬКИХ УСТАНОВ 

 
Сутність  депозитної  операції  полягає  в акумуляції  банком  на  ринку  

як  Розглянувши особливості обліку кредитних операцій в дирекції Публічного 
акціонерного товариства «Приват-Банк», на наш погляд, актуальним 
залишаються питання стосовно обліку пролонгованих кредитів на відповідних 
рахунках короткострокових або довгострокових кредитів в розрізі напрямів і 
видів кредитування та відображення в обліку кредитів за термінами надання, які 
на теперішній час, потребують удосконалення. Так як сьогодні в Україні існує 
єдина методика обліку кредитних операцій для комерційних банків, то дані 
аспекти обліку слід розглядати не тільки на рівні Дирекції, а і в цілому на рівні 
всіх банківських установ. 

План рахунків банків України, складений за міжнародними стандартами 
бухгалтерського обліку впродовж декількох років забезпечував використання в 
обліку рахунків пролонгованої заборгованості. Враховуючи наведені вище 
обґрунтування, можна зробити висновок, що доцільно повернутися до такої 
практики, проте необхідно удосконалити її відповідно до сучасного стану 
пропонованих банками кредитних послуг клієнтам. 

Наступною проблемою є відображення у бухгалтерському обліку кредитів 
за термінами надання, які в обліку та, відповідно, у фінансовій звітності 
Дирекції відображаються на рахунках короткотермінових (до одного року) і 
довготермінових (більше одного року) кредитів. Такий підхід, на нашу думку, 
свідчить про недосконалість механізмів обліку кредитних операцій, оскільки 
будь-яка фізична особа не може на основі фінансової звітності банку правильно 
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проаналізувати його ліквідність. Так, наприклад, у банківській установі значний 
обсяг кредитів може бути на термін трохи більший за рік, а фізична особа буде 
собі уявляти, що це кредити на п’ять, десять чи двадцять років. Таким чином 
без наявності економічних підстав може відмовитись від співпраці з цим 
банком. Може бути і зворотна ситуація, коли кредити фактично видані на дуже 
тривалі терміни (10-25 років), а працівники банку чи інші зацікавлені особи 
будуть переконувати фізичну особу, що терміни їх кредитів є до двох років і 
імовірності втрати ліквідності, платоспроможності немає. 

У минулому положення Національного банку України «Про 
кредитування», яке втратило чинність більше 5 років тому, передбачало 
класифікацію кредитів за термінами надання на: 

 короткотермінові (до одного року); 
 середньострокові (від одного до трьох років); 
 довгострокові (більше трьох років). 
Така класифікація і облік кредитів може і не є повною, проте дозволяє 

відображати в обліку і фінансовій звітності більш реальний стан ліквідності 
банку. Аналогічно класифікованим кредитам у групи ризику, достатньо 
широкий обсяг інформації про стан ліквідності відображають банки лише у 
формах статистичної звітності, які подаються Національному банку України. 

На нашу думку, необхідно запровадити методику обліку відстроченої 
(пролонгованої) заборгованості за кредитними операціями, передбачивши в 
Плані рахунків банків України рахунки для обліку пролонгованої 
заборгованості в залежності від терміну її виникнення. Зокрема, до рахунку 
2401 «Придбані (створені) знецінені кредити на поточні потреби, що надані 
фізичним особам, які обліковуються за справедливою вартістю через інший 
сукупний дохід» можна запровадити наступні субрахунки (рис. 3.1). 

Привілеєм банків може бути можливість відображення відстроченої 
заборгованості впродовж місяця на рахунках строкової заборгованості. За цей 
час банк має врегулювати з позичальником всі моменти щодо наявних проблем 
та перспектив щодо погашення кредиту. 

Наступною проблемою є недостатня деталізація відображення у 
бухгалтерському обліку кредитів за термінами надання, які в бухгалтерському 
обліку та, відповідно, у фінансовій звітності, відображаються в загальному на 
рахунках короткотермінових (до одного року) і довготермінових (більше одного 
року) кредитів. Такий підхід свідчить про недосконалість механізмів обліку 
кредитних операцій, оскільки будь-яка фізична або юридична особа не може на 
основі фінансової звітності банку правильно проаналізувати його ліквідність.  
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Рис. 1. Запропоновані субрахунки до рахунку 2401 «Придбані (створені) 
знецінені кредити на поточні потреби, що надані фізичним особам, які 
обліковуються за справедливою вартістю через інший сукупний дохід» 

 
Ще однією проблемою є обмеженість відображення в чинному плані 

рахунків банку операцій з різними групами позичальників, тобто виділяють 
операції з фізичними, юридичними особами, органами державної влади та 
банками. Групу фізичних осіб-підприємців чинне законодавство відносить до 
юридичних осіб, а отже при банківському кредитуванні фізичних осіб-
підприємців застосовуються коефіцієнти резервування такі, як при 
кредитуванні юридичних осіб.  

Вище зазначені пропозиції щодо удосконалення обліку кредитних 
операцій, сприятимуть більш повному відображенню в звітності банку 
інформації про кредитний портфель для зовнішніх та внутрішніх користувачів 
для аналізу діяльності банку. Враховуючи нинішню ситуацію щодо стану 
ліквідності значної кількості банків в Україні, потреба більш детального та 
достовірного розкриття інформації щодо стану кредитного портфеля банку 
необхідна для  відновлення довіри клієнтів. 

 

2401 «Придбані (створені) знецінені кредити на поточні потреби, що 

надані фізичним особам, які обліковуються за справедливою вартістю 

через інший сукупний дохід» 

24011 «Придбані (створені) знецінені кредити на поточні потреби, що 

надані фізичним особам, які обліковуються за справедливою вартістю 

через інший сукупний дохід», строком менше ніж 30 днів 

24012 «Придбані (створені) знецінені кредити на поточні потреби, що 

надані фізичним особам, які обліковуються за справедливою вартістю 

через інший сукупний дохід», строком від 31 до 90днів 

24013 «Придбані (створені) знецінені кредити на поточні потреби, що 

надані фізичним особам, які обліковуються за справедливою вартістю 

через інший сукупний дохід», строком від 91 до 180 днів 

24014 «Придбані (створені) знецінені кредити на поточні потреби, що 

надані фізичним особам, які обліковуються за справедливою вартістю 

через інший сукупний дохід», строком від 181 до 360 днів 

24015 «Придбані (створені) знецінені кредити на поточні потреби, що 

надані фізичним особам, які обліковуються за справедливою вартістю 

через інший сукупний дохід», строком більше ніж 360 днів 
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         СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ ОБЛІКУ ОСНОВНИХ ЗАСОБІВ 
   

Основні засоби є важливим елементом, що забезпечує функціонування 
діяльності будь-якого підприємства. Їх наявність та рух потребують належної 
організації та методики бухгалтерського обліку. В національному 
бухгалтерському обліку згідно з   Положенням (стандартом )  бухгалтерського 
обліку 7 «Основні засоби» [4]  усі основні засоби характеризуються 
відповідним складом,  що покладено в основу їх класифікації, яка у свою чергу, 
є підставою формування аналітичних рахунків з обліку основних засобів. За 
Міжнародним стандартом  бухгалтерського обліку 16 «Основні засоби», [3] в 
основу класифікації основних засобів покладено характер і спосіб їх 
використання в діяльності суб’єкта господарювання.  Проблемою є те, що 
первинна облікова інформація про наявність, рух, капітальний ремонт та інші 
операції щодо основних засобів відображається в численних спеціалізованих 
регістрах, постійні реквізити яких тотожні. Це не сприяє якісному веденню 
обліку, збільшує трудомісткість опрацювання та відображення інформації, 
створює певні труднощі у формуванні документообігу й забезпеченні 
необхідними видами бланків. Так,  діючі форми первинної документації з обліку 
основних засобів та інвентаризаційні описи дублюють один одного [3, с.34]. 



 - 112 - 

Майже зовсім не відрізняються за змістом інвентарні картки форм ОЗ-6, 
ОЗ-7, ОЗ-8. Водночас у наявних формах обліку не передбачено відображення 
устаткування, придбаного підприємством для резерву, до запровадження в 
експлуатацію, що на практиці створює певні труднощі при розрахунку 
амортизаційних відрахувань. Не знайшла відображення у формах обліку й 
інформація про зміни первинної вартості інвентарного об’єкта після переоцінки 
та індексації. Особливої уваги в цьому контексті заслуговує відповідність 
вимогам П(С)БО 7 «Основні засоби» інвентарна картка обліку основних засобів 
(№ ОЗ- 6). Ця картка застосовується для обліку всіх видів основних засобів, а 
також для групового обліку однотипних об’єктів основних засобів, що 
надійшли в експлуатацію в одному календарному місяці та таких, що мають 
одне і те ж виробничо-господарське призначення, технічну характеристику та 
вартість [1,с.48]. 

Інвентарна картка ведеться в бухгалтерії на кожний об’єкт чи групу 
об’єктів. Для складання Інвентарної картки використовують дані Акта 
приймання-передачі (внутрішнього переміщення) основних засобів (ф.№ ОЗ-1), 
технічної та іншої документації. Підставою для відміток про вибуття об’єктів 
основних засобів при передачі їх іншому підприємству, а також про 
переміщення в середині підприємства є Акт приймання-передачі (внутрішнього 
переміщення) основних засобів (ф. № ОЗ- 1); при списанні об’єкта основних 
засобів внаслідок старіння чи зносу – Акт на списання основних засобів (ф. № 
ОЗ-3). Записи про закінчені роботи по добудові,  дообладнанні, реконструкції та 
модернізації, ремонту об’єкта  ведуться в картці на підставі Акта приймання-
здачі відремонтованих, реконструйованих та модернізованих об’єктів (ф. ОЗ-2). 

Аналізуючи основні показники форми Інвентарної картки (ф. № ОЗ-6) слід 
відмітити, що більшість із них є застарілими і не відповідають сучасним 
вимогам облікового забезпечення, що передбачено П(С)БО 7 «Основні засоби». 
Пропоную  показники норми амортизаційних відрахувань на повне відновлення 
і капітальний ремонт (графи 6,7,8,9), поправочний коефіцієнт (графа 10)  
анулювати, а замість них  вказати метод нарахування амортизації і річну суму 
амортизації. Ці показники будуть сприяти контролю за сумою нарахованої 
амортизації об’єкта впродовж строку його експлуатації (використання). 
Показники «Дата початку сплати за основні засоби (місяць, рік)», «Сума зносу 
за даними переоцінки  або за документами придбання» взагалі не мають сенсу, 
які слід видалити також. Замість них пропоную ввести показники переоцінки 
(окремо суми дооцінки, уцінки). Ці показники мають важливе значення для 
контролю за сумою нарахованої амортизації на суму дооцінки, що має бути 
відображено безпосередньо у складі прибутку з послідуючим збільшенням 
сукупного доходу у другому розділі Звіту про фінансові результати (Звіті про 
сукупні доходи) (ф. № 2). Окрім того, в Інвентарній картці (ф. № ОЗ-6) слід 
передбачити показники переоцінки (дооцінки, уцінки) зносу об’єкта основних 
засобів,  що проводиться одночасно із переоцінкою залишкової вартості об’єкта 
основних засобів. Суму нарахованої амортизації на дооцінену частину 
основних засобів слід нараховувати за визначеним методом амортизації в 
розрахунку на рік і відобразити у створеній графі Інвентарної картки (ф. № ОЗ-
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6). Таким чином в Інвентарній картці буде відображена переоцінена вартість 
об’єкта, а сума дооцінки буде поступово амортизуватися до повного її списання 
на рахунок 44 «Нерозподілений прибуток (непокритий збиток)». У разі 
дострокового вибуття об’єкта із складу основних засобів за даними Інвентарної 
картки можна без додаткових розрахунків і вибірок встановити суму 
нарахованої амортизації (зносу) і залишкову вартість об’єкта для складання 
відповідних бухгалтерських проведень. Розрахунок суми амортизації на 
дооцінену частину об’єкта основних засобів буде сприяти також визначенню 
залишку недоамортизованої частини дооцінки, яка буде списана на фінансові 
результати. 

Розділ Інвентарної картки «Ремонт (бухгалтерський облік)» також втратив 
своє призначення, оскільки витрати на капітальний і поточний ремонти повинні 
списуватися на витрати виробництва і обігу. Вказані у другій частині 
Інвентарної картки обліку основних засобів витрати на модернізацію, 
реконструкцію, добудову, дообладнання слід відображати також у першій 
частині загальною сумою, що буде сприяти уточненню первісної вартості 
об’єкта. 

Вказані пропозиції будуть сприяти чіткій організації первинного обліку 
основних засобів, що забезпечить аналітичний і синтетичний облік своєчасною 
інформацією для потреб користувачів. 
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УДОСКОНАЛЕННЯ КОНТРОЛЮ РОЗРАХУНКІВ З БЮДЖЕТОМ ЗА 
ПОДАТКОМ НА ДОДАНУ ВАРТІСТЬ 

 
На підприємствах в Україні особливе місце відводять саме визначенню 

розмірів податкового кредиту та податкового зобов’язання, а також обліку 
розрахунків із бюджетом за податком на додану вартість, який залежить 
насамперед від форми обліку й організації роботи бухгалтерії підприємства. 

Відповідно до норм ПКУ для цілей оподаткування платники податків 
зобов’язані вести облік доходів, витрат та інших показників, пов’язаних із 
визначенням об’єктів оподаткування та податкових зобов’язань, на підставі 
первинних документів, реєстрів бухгалтерського обліку, фінансової звітності, 
інших документів, пов’язаних з обчисленням і сплатою податків та зборів, 
ведення яких передбачено законодавством [2]. 

Первинним документом і підставою для нарахування податкових 
зобов’язань із ПДВ у зв’язку з постачанням (продажем) товарів (робіт/послуг) у 
продавця-платника ПДВ й одночасно – документальним доказом права на 
віднесення до податкового кредиту витрат зі сплати ПДВ при придбанні товарів 
у покупця – платника податку є податкова накладна. Для її заповнення на 
підприємстві мають бути наявні «товарні» або інші документи, що 
підтверджують факти проведення підприємством господарських операцій із 
постачання товарів (послуг), зокрема це рахунки й рахунки-фактури, накладні 
та товарно-транспортні накладні, акти виконаних робіт тощо [3]. 

Інформація із зареєстрованих податкових накладних у єдиному реєстрі 
(ЄРПН) переноситься до податкової декларації з ПДВ та забезпечує право 
платнику податку на податковий кредит і відображення податкового 
зобов’язання [1].  

В останні роки для податкового законодавства стали властиві часті 
зміни, що впливають на організацію первинного обліку розрахунків за ПДВ, 
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тим самим ускладнюючи облік розрахунків перед бюджетом за ПДВ у системі 
рахунків. 

У сучасних умовах виконання підприємницької діяльності дані 
бухгалтерського обліку повинні в повному обсязі використовуватися під час 
складання податкової звітності, задовольняти інформаційні потреби фіскальних 
органів щодо нарахування й своєчасності сплати податків та зборів, у т. ч. й 
ПДВ. 

Однак на сьогодні недоліком облікового відображення ПДВ є те, що в 
бухгалтерському обліку доходи та витрати відображаються на основі принципу 
нарахування за відвантажену продукцію, виконання робіт, надання послуг, а в 
податковій звітності діє правило «першої події». Тобто, на відміну від 
податкової звітності, у бухгалтерському обліку отримані аванси (передоплати) 
не визнаються доходом, а відображаються в складі зобов’язань [4, с.1197]. 

На мою думку, для ведення обліку ПДВ раціональніше застосовувати метод 
«нарахувань», який полягає в тому, що моментом визнання податкового кредиту 
та податкових зобов’язань є дата фактичної реалізації (отримання) товарно-
матеріальних цінностей. При цьому потрібно внести відповідні зміни до ПКУ 
для скасування застосування в обліку методу «першої події» при нарахуванні 
ПДВ. 

Такий підхід для вітчизняних підприємств забезпечить: 
– спрощення та оптимізацію роботи працівників бухгалтерії з питань обліку ПДВ; 
– уніфікацію первинних документів бухгалтерського й податкового обліку; 
– спрощення форми та порядку складання податкової декларації з ПДВ; 
– достовірне відображення інформації про розрахунки підприємств із бюджетом 

за ПДВ на рахунках бухгалтерського обліку; 
– відповідність статей фінансової звітності критеріям щодо їх визнання. 

Із метою ефективної організації обліку ПДВ на кожному підприємстві під 
час розробки Наказу про облікову політику пропоную  введення окремого 
пункту, такого як, наприклад, «Організація обліку податкових платежів», що 
повинно відповідати нормам чинного законодавства й висвітлювати ті моменти, 
які відсутні в ПКУ. 

Для підприємств в Україні важливе місце займають повнота нарахування й 
своєчасність розрахунків підприємств із бюджетом за ПДВ, що залежить, 
передусім, від наявності та правильності заповнення всіх первинних 
документів, які є підставою для відображення в податковій накладній 
податкового кредиту та податкового зобов’язання, а також рівня облікового-
аналітичного забезпечення цього податку. 

Наявність проблем облікового відображення й забезпечення розрахунків із 
бюджетом за ПДВ, різні методи обчислення ПДВ для цілей бухгалтерського та 
податкового обліку, часті зміни податкового й облікового законодавства 
визначають необхідність пошуку способів удосконалення цієї досить складної 
та неоднозначної ділянки роботи. 

Доцільним є узгодження субрахунків 643 «Податкові зобов’язання» і 644 
«Податковий кредит» із їх економічною сутністю та теорією бухгалтерського 
обліку; спрощення й документальне забезпечення визнання податкового 
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кредиту та податкового зобов’язання; унесення до Наказу про облікову політику 
окремого пункту й відповідного додатка до нього з питань розрахунку ПДВ; 
унесення зміни до ПКУ щодо скасування методу «першої події» на користь 
переходу до повного застосування норм бухгалтерського законодавства тощо. 
Завдяки цьому на вітчизняних підприємствах будуть створені необхідні 
передумови для чіткої регламентації обліково-аналітичного забезпечення 
розрахунків підприємств із бюджетом за ПДВ. 
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ФІНАНСОВА ЗВІТНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА  ЯК ОБ’ЄКТ  
АНАЛІЗУ І АУДИТУ 

 
Оскільки податок - це примусове вилучення в дохід держави певних 

коштів, цілком природно, що платник податків, оцінивши усі законні способи, 
має право вибрати той із них, який дозволить зменшити збитки. На сьогодні 
відносини платників податків і держави в особі податкової адміністрації 
неадекватні й сили взаємного впливу нерівні. Буває, хоча й не часто, що 
підприємство не користується пільгами, прямо передбаченими податковим 
законодавством; Інколи пільги або інші послаблення в законодавстві, непомітні 
з першого погляду, Використати усі легальні можливості зменшення податко-
вого тиску - законно і, що більше, розумно. Часто завдяки грамотному 
застосуванню норм законодавства сума податків значно зменшується [1, с. 88]. 

1. Система засобів податкового регулювання включає в себе три групи 
засобів: локальні податкові пільги, спеціальні режими оподаткування, 
альтернативні системи оподаткування. У підприємців є такі шляхи зменшення 
податкового навантаження: зовнішній - реформування системи оподаткування 
та внутрішній -оптимізація податкових платежів методом податкового 
планування. Перший спосіб нереальний. Тому податкове планування - чи не 
єдиний метод адекватного впливу підприємців на державу. Концепція 
податкового планування повинна стати обов’язковою стратегією сучасної 
фірми. Інакше на неї чекає, перефразовуючи Б. Франкліна, -  «сплата податків і 
смерть». 

2. Мінімізація оподаткування - таке саме логічне явище, як і зниження 
собівартості за рахунок зниження цін на матеріали, комплектуючі, енергоносії, 
оплату праці. Податки - такий самий елемент собівартості й ціни, як і 
закупівельні матеріали чи плата за трудові ресурси. 
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Якщо не можна змінити ситуацію, потрібно до неї пристосуватися й стати 
конкурентоспроможними, навіть якщо доведеться пожертвувати податками. 

В контексті  цього, можна сказати, що податкове планування не ставить за 
мету приховати зароблені гроші від оподаткування. У всьому світі 
приховування доходів вважається карним злочином, вчинком аморальним. 
Однак сумлінна сплата податків аж ніяк не означає «бездумна і максимальна». 
Йдеться про те, щоб не боятися податків, щоб добре їх знати і водночас 
усвідомлювати, що сплачуєш ані на гривню більше, ніж належить. 

За своєю суттю податок - це примусове і безповоротне стягнення на 
користь держави частини активів (грошових коштів) платника податку, що 
регулюється податковими законами. 

3. Основною ціллю будь-якого комерційного підприємства є отримання 
максимального прибутку. Фактично, податок це одна зі статей витрат (дивись 
рядки 180 і 210 фори №2 "Звіт про фінансові результати", ПБО 3), яка зменшує 
чистий прибуток підприємства Тому, будь-які дії підприємства - платника 
податків, скеровані на використання всіх законних методів зменшення витрат, в 
тому числі і податкових платежів, для збільшення свого прибутку, є 
правомірними, а з точки зору господарів, акціонерів та інвесторів необхідними. 

Отже, розумно, коли здійснення підприємницької діяльності відбувається в 
розрізі отримання якихось пільг або мінімізації податкових платежів. 

4. «Мінімізація податків» - термін, який до деякої міри збиває з пантелику. 
Насправді, звичайно, метою повинні бути не мінімізація (зниження) податків, а 
збільшення доходів підприємства після сплати податків. І це не одне й те саме: 
якщо мінімізація податків здійснена непродумано, то штрафи у багато разів 
перевищуватимуть очікуваний ефект. 

Мінімізація податків - це лише частина масштабнішого головного 
завдання, яке стоїть перед фінансовим менеджментом (фінансовим управлінням 
підприємством). 

Головне завдання фінансового менеджменту - оптимізація, тобто вибір 
найкращого шляху управління фінансовими ресурсами 

Мінімізація податків, якщо розглядати її з точки зору фінансової 
оптимізації, відкриває нові можливості. 

Наприклад, проаналізуємо термін сплати податків. Є методи переміщення 
терміну сплати деяких податків на необхідний період часу без штрафних 
санкцій. При цьому зменшення їх не виникає, але позитивний результат є - 
кошти залишились в обігу і, відповідно, принесли додатковий прибуток. 

З цих же позицій можна дослідити питання про штрафні санкції за 
несплату податків у встановлений термін. З точки зору фінансової оптимізації 
до них слід ставитися так само, як і до будь-яких інших платежів, тобто 
розглядати з точки зору вигоди. 

Наприклад, підприємство використовує позичені кошти. Якщо плата за 
кредити менша від штрафних санкцій, то доцільно сплачувати податки у 
належний термін. У протилежному разі вигідніше затримати сплату податків, 
але взяти менші кредити. 

Цю думку можна проілюструвати і в загальному вигляді: що вигідніше - 
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заплатити менше, але раніше, чи більше, але пізніше? Це і є проблемою 
фінансової оптимізації, і лише ви, володіючи інформацією про конкретну 
ситуацію на підприємстві, зможете розв’язати. У всякому разі, за умов інфляції 
дуже часто вигідніший варіант «більше, але пізніше». Інша справа, що це 
«більше» слід намагатися зробити якомога меншим. 

Мінімізація податків - це не лише ідея, і не лише розрахунки. Це також 
конкретна техніка виконання. Навіть якщо розрахунки і показують ефективність 
мінімізації, а ідея здається бездоганною, технічні проблеми можуть зіпсувати 
усю справу. 

Тому підприємцю (фінансовому менеджеру) слід звертати увагу на такі 
операції, які перш за все привернуть увагу грамотного податкового інспектора: 

Нетипові операції, особливо ті, що відбулися у кінці звітного періоду, 
наприклад, оплата послуг одноразового характеру на велику суму. 

Операції, суть яких протистоїть їхній формі (наприклад, оформлення 
купівлі-продажу іншою формою договору). 

Операції, що здійснюються нетиповим для підприємства способом 
(наприклад, оплата готівкою тоді, коли постійно використовується безготівкова 
форма розрахунків). 

5. Невиправдано висока частка операцій з деякими контрагентами не на 
користь інших партнерів. 

Збиткові операції. 
Операції з фірмами, зареєстрованими в офшорних зонах. 
Оплата інформаційних або маркетингових послуг на значну для 

підприємства суму за відсутності результату. 
Операції, в яких ціна помітно перевищує ринкову. 
       Проведені  в магістерській роботі дослідження дають можливість 

сформулювати наступні принципові положення, висновки і рекомендації (як 
теоретичної, так і практичної спрямованості) щодо основних напрямків 
використання єдиного податку юридичних осіб. 

1. Досліджені суть, принцип та методи використання єдиного податку . 
2.Досліджені методи мінімізації податкових платежів.  
3.Досліджені податкові ризики та їх мінімізація , що дає можливість 

уникнути фінансові санкції та зниження  податкових ризиків. 
4.Надані  практичні рекомендації по бух обліку для оптимізації податків. 
5.Розроблена методика доцільності застосування спрощеної системи 

оподаткування. 
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ЗВІТНІСТЬ ЗА СЕГМЕНТАМИ: ПРОБЛЕМИ СКЛАДАННЯ ТА ШЛЯХИ 
ЇХ ВИРІШЕННЯ 

 
Відповідно до інтеграційних процесів нашої держави у світовий 

економічний простір, Міністерство фінансів України почало втілювати в 
реальність ідею повної відповідності національних положень (стандартів) 
бухгалтерського обліку (далі – П(С)БО) до міжнародних стандартів. Положення 
(стандарт) бухгалтерського обліку 29 «Фінансова звітність за сегментами» – це 
перший з стандартів, затверджений наказом Міністерства фінансів України від 
19 травня 2005 року № 412 та зареєстрований в Міністерстві юстиції України 3 
червня 2005 року за № 621/10901 (далі – П(С)БО 29). Його зміст визначає 
методологічні засади формування інформації про доходи, витрати, фінансові 
результати, активи і зобов’язання звітних сегментів та її розкриття у фінансовій 
звітності. Тобто, затвердження П(С)БО 29 зобов’язало вітчизняні підприємства 
подавати у складі фінансової звітності нову форму – № 6 «Додаток до Приміток 
до річної фінансової звітності «Інформація за сегментами» [1].  

Головним призначенням зазначеного документу є оприлюднення даних про 
активи, зобов’язання, доходи, витрати, фінансові результати та інші показники 
звітних сегментів для зовнішніх користувачів фінансової звітності [2, с. 1].    
Інформація про сегменти повинна наводитись у складі фінансової звітності, яка 
відкрита для її зовнішніх користувачів. Сегмент діяльності – це відокремлений 
компонент діяльності підприємства з виробництва і (або) продажу окремих 
видів (чи груп) продукції (товарів, робіт, послуг), який відрізняється від інших 
різними чинниками (характером продукції, або послуг, характером виробничого 
процесу, способом отримання доходів, характерними для діяльності ризиками, 
категорією покупців) [3, с. 17]. 

Сегментарна звітність, поряд з іншою фінансовою інформацією, 
міжнародними стандартами розглядається як необхідна для задоволення потреб 
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зовнішніх користувачів фінансової звітності. Мета такої інформації, згідно 
міжнародного стандарту фінансової звітності 14 «Звітність за сегментами» – 
допомогти зовнішнім користувачам фінансових звітів краще зрозуміти 
показники роботи компанії в попередніх періодах, точніше оцінити її можливі 
ризики і прибутки, а звідси – допомогти прийняти більш обґрунтовані рішення 
відносно компанії в цілому та її окремих підрозділів. Крім того, українські 
підприємства, котрі мають філіали, представництва, дочірні та залежні 
товариства, таким чином виявляються розбитими на окремі сегменти, чиї 
внески у формування остаточного фінансового результату організації 
неоднакові.      Відповідно, з’являється необхідність в аналізі доходів і витрат 
кожного сегмента. Процедура визнання проводиться згідно норм П(С)БО 29 і 
потребує  попереднього проведення складного економічного аналізу. Побудова 
бухгалтерського обліку задля формування показників звітності за сегментами та 
з метою управління підприємством у розрізі його сегментів спрямована на 
формування інформаційного забезпечення процесу аналізу ефективності 
діяльності структурних підрозділів та ухвалення користувачами звітності 
рішень щодо оцінки прибутків та ризиків діяльності підприємства. Процес 
підготовки звітності за сегментами потребує добре налагодженої 
методологічної бази та повинен бути послідовним, тобто складатися з певних 
етапів  (табл. 1). 

Таблиця 1 
Процес підготовки та подання звітності за сегментами 

Етапи Назва етапу 
 Організаційна фаза 

Етап I Формування моделі ведення сегментного обліку відповідно до обраного 
 критерію 

Етап IІ Формування єдиної облікової політики для всіх структурних підрозділів 
Етап IІІ Розробка  єдиного  робочого  плану  рахунків  із  урахуванням  потреб 

 сегментного обліку 
 Методична фаза 

Етап IV Побудова  системи  звітних  показників  для  формування  звітності  за 
 сегментами 

Етап V Розробка внутрішніх інструкцій щодо формування показників звітності 
Етап VІ Розробка  спеціалізованих  форм  внутрішньої  звітності  для  потреб 

 управління сегментами діяльності 
Етап VІІ Внутрішній аудит звітності 

 
Отже, процес забезпечення процедури складання звітності за сегментами 

включає дві фази: організаційну та методичну (табл.1). 
Організаційна фаза передбачає: 

– використання єдиних підходів до побудови на підприємстві облікової 
політики (визначення сегментів діяльності; виокремлення сегментів 
першочергового значення та другорядного; визначення методики оцінки 
активів та зобов’язань, а також їх розподілу за умови їх використання двома 
чи більше сегментами); 
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– розробку єдиного робочого плану рахунків підприємства з метою 
застосування єдиних підходів до відображення в обліку діяльності сегментів.  

Методична фаза передбачає: 
– встановлення переліку показників як для першочергового формату звітності 

за сегментами (більш розширеного), так і для другорядного формату (зі 
скороченим переліком показників); 

– затвердження внутрішніх інструкцій щодо встановлення переліку звітних 
фінансових показників та особливостей у порядку їх обчислення; 

– розробку системи внутрішньої звітності за сегментами з деталізацією 
інформації щодо основних аспектів діяльності сегмента; 

– побудову системи внутрішнього аудиту звітності за сегментами з метою 
оперативної перевірки діяльності звітних сегментів підприємства. 

Зазначені складові формують єдину систему забезпечення складання 
звітності за сегментами і є взаємозалежними один від одного. Використання 
єдиної облікової політики підприємства для всіх звітних сегментів дозволяє 
створити уніфіковані звітні форми для розкриття необхідної додаткової 
інформації до фінансової звітності підприємства. 
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МЕТОДИ ОЦІНКИ КАПІТАЛЬНИХ ІНВЕСТИЦІЙ НА ПІДПРИЄМСТВІ 
 

В сучасній літературі виділяють два підходи до здійснення оцінки 
інвестиційної привабливості підприємства. Перший – аналіз суб'єкта 
господарювання на основі оцінки його фінансового стану. Використання даного 
методологічного підходу характеризується наступними рисами: 

1) використовується тільки в процесі вирішення питань про доцільність 
інвестування з розрахунку на короткостроковий період; 

2) дозволяє оцінити лише окремі сторони інвестиційної привабливості 
підприємства; 

3) ґрунтуються на певному наборі фінансових коефіцієнтів; 
4) залежать від виду інвестицій: при використанні портфельних інвестицій в акції 

підприємства – інвестиційну діяльність визначає на основі оприлюдненої 
інформації та ділової репутації підприємства; при використанні прямих 
інвестицій – інвестиційну діяльність визначає на основі рейтингу, 
розрахованого високопрофесійними консалтинговими компаніями. 

Другий підхід до здійснення оцінки інвестиційної привабливості 
підприємства полягає у комплексному аналізі суб’єктів господарювання. 

Згідно даного підходу оцінка інвестиційної привабливості пов’язана не 
тільки з внутрішніми характеристиками підприємства, але й з факторами 
зовнішнього середовища, які мають вагомий вплив на його 
діяльність. Наявність досить різнопланових чинників, які беруться до уваги під 
час здійснення аналізу, зумовила існування значної кількості методик 
проведення оцінки інвестиційної привабливості підприємства. 

Комплексна оцінка інвестиційної привабливості в авторських методиках 
ґрунтуються на аналізі кількох складових. В більшості методик до них 
відносять: 
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1) аналіз інвестиційного клімату держави (включає дослідження вартості валового 
національного продукту, рівня зайнятості, інфляції, процентних ставок, 
валютного курсу, фіскальної і монетарної політики уряду та їх впливу на 
діяльність суб'єктів господарювання); 

2) дослідження інвестиційної привабливості галузі (передбачає якісний та 
кількісний аналіз розвитку галузі, що включає вивчення ділового циклу в 
економіці, його індикаторів, здійснення класифікації галузей щодо рівня ділової 
активності і за стадіями виробництва); 

3) аналіз інвестиційної привабливості підприємства (представляє собою 
комплексну оцінка економіко-фінансового стану конкретного підприємства за 
різним колом показників, які залежать від обраної методики оцінки). 

В залежності від об’єкту застосування авторських методик увага 
акцентується на всіх або деяких з названих складових. 

Дослідження інвестиційного клімату держави ґрунтуються, переважно, на 
експертних оцінках спеціалізованих рейтингових агентств і розраховується за 
комплексом спеціалізованих показників. Аналіз загальноекономічної ситуації 
відображає стан у більшості сфер господарства країни, але не може однозначно 
свідчити про такий стан в усіх галузях, тому важливо додатково проводити 
вивчення галузі, в якій функціонує підприємство. 

Після вибору країну для вкладення капіталу здійснюється вибір галузевої 
направленість своєї інвестиційної діяльності [1, с. 156]. 

Цілями аналізу інвестиційної привабливості галузі є визначення 
прибутковості ринку, на якому здійснює діяльність підприємство, дослідження 
динаміки і обсягів продажів, оцінка частки підприємства на ринку, аналіз 
конкуренції тощо. Аналіз галузі здійснюється на підставі вивчення 
статистичних показників діяльності підприємств галузі, зіставлення 
економічних показників різних галузей та порівнянні економічних показників 
галузі з аналогічними показниками в цілому по господарству країни. 
Дослідження галузі має вагомий вплив на прийняття рішення про інвестування, 
однак позитивні (або негативні) результати аналізу мають підкріплюватись 
також вивченням діяльності підприємства. 

Аналізуючи бухгалтерський баланс і звіт про результати фінансово-
господарської діяльності, розраховують три групи показників, що 
характеризують фінансовий стан емітента: 

 1) показники першої групи характеризують надійність підприємства в 
цілому (борг на капітал, коефіцієнт покриття поточних зобов’язань ліквідними 
активами); 

 2) показники другої групи визначають надійність емітента з погляду 
повернення коштів, вкладених інвестором у цінні папери підприємства 
(Коефіцієнт покриття облігацій, Коефіцієнт покриття привілейованих акцій, 
Коефіцієнт покриття простих акцій); 

 3) за третьою групою показників можна оцінити надійність емітента з 
погляду гарантії одержання інвестором доходу за конкретними цінними 
паперами (коефіцієнт покриття процентних виплат за облігаціями, коефіцієнт 
покриття дивідендів за привілейованими акціями, коефіцієнт покриття 



 - 125 -

дивідендів за простими акціями) [2, с. 35]. 
Позитивною стороною даного методу є те, що з його допомогою можна 

швидко, розрахувавши вісім показників, оцінити інвестиційну діяльність 
підприємства та доцільність вкладання коштів в його цінні папери . Негативним 
же моментом є те, що оцінити з допомогою цього методу можна лише 
підприємства акціонерної форми власності. 

Отже, підприємство відносять до тієї чи іншої категорії рейтингу й таким 
чином оцінюють рівень його інвестиційної привабливості . 

 Дана методика є відносно простою у застосуванні й підходить для 
підприємств практично всіх форм власності . 

 Але основним недоліком даної методики є те, що, як правило, на основі 
проведеного аналізу встановлюється не повна відповідність деяких показників 
нормативним значенням і це призводить до того, що формула розрахунку 
рейтингу, може мати певні похибки, тобто потрібно замінювати деякі складові 
даної формули . 

На законодавчому рівні за ініціативою керівництва Агентства з питань 
запобігання банкрутству підприємств та організацій розроблено методику 
інтегральної оцінки інвестиційної привабливості підприємств та організацій [3, 
с. 189]. 

Запропоновані методики може широко використовуватись, як інвесторами, 
так і акціонерними товариствами.  
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ОБЛІК ФОРМУВАННЯ ТА ВИКОРИСТАННЯ ПРИБУТКУ 
ПІДПРИЄМСТВА 

         
Прибуток є головною метою та критерієм ефективної діяльності сучасного 

підприємства, безпосередньо впливає на його фінансовий стан та є захисним 
механізмом від банкрутства, а також основним джерелом забезпечення     
фінансування внутрішніх потреб та подальшого його розвитку. 

Як зазначається у ст. 44 Господарського кодексу України [2] та ст. 15 Закону 
України «Про господарські товариства» [4], чистий прибуток, одержаний після 
сплати процентів по кредитах банків та по облігаціях, перерахунку 
передбачених законодавством України податків та інших платежів до бюджету, а 
також сплати дивідендів, залишається у повному розпорядженні товариства, 
яке, відповідно до установчих документів, визначає напрями його 
використання. Таким чином, під час створення підприємства в установчих 
документах засновники мають право зазначити напрями, за якими буде 
розподілений прибуток. За  час роботи підприємства засновники мають право 
змінити перелік напрямів розподілу прибутку. Перш за все це пов’язане з: 

внутрішньою політикою підприємства; 
зміною засновників підприємства; 
ефективним або неефективним веденням управлінського, фінансового та 

податкового обліку; 
змінами на ринку товарів (робіт, послуг); 
бажанням засновників збільшити обороти виготовлення товарів (робіт, 

послуг). 
         Якщо власники підприємства в установчих документах внесуть пункт, у 
якому зазначать, що розподіл прибутку буде проводитись на підставі рішення 
зборів засновників (учасників), то протоколом зборів засновників будуть 
визначатись напрями й розміри прибутку, який буде розподілений. Таким 
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чином, основними документами, які дають право на зміну в обліку 
відображення операцій з розподілу прибутку, можуть бути або установчі 
документи, або протоколи зборів засновників (учасників). 
          З проведеного аналізу напрямів розподілу чистого прибутку підприємств 
ми визначили, що основними напрямами розподілу прибутку є: 

–  формування резервного капіталу; 
–  покриття збитків минулих періодів; 
–  виплата дивідендів; 
–  збільшення розміру зареєстрованого (пайового) капіталу; 
–  заохочувальні фонди; 
–  інші фонди. 

          Стаття 15 Закону України «Про господарські товариства» зазначає, що 
підприємства проводять щорічне формування резервного капіталу (не менше 
5% від розміру чистого прибутку) до розміру, який повинен бути таким, як у 
встановлених установчих документах, але не менше 25% від розміру статутного 
капіталу. В бухгалтерському обліку запис щодо формування резервного капіталу 
з прибутку підприємства відображають таким проведенням[4]: Дт 443 
«Прибуток, використаний y звітному періоді»;  Кт 43 «Резервний капітал. 

Якщо підприємство в минулих звітних періодах отримало збиток, то для 
його погашення використовують нерозподілений прибуток та проводять такий 
запис: Дт 441 « Прибуток нерозподілений», Кт 442 «Непокриті збитки». 
          Незалежно від того, чи є оподатковуваний прибуток (розрахований за 
правилами, визначеними ст. 137 Податкового кодексу України (далі – ПКУ) пп. 
57.11.1 ПКУ встановлено, що в разі ухвалення рішення про виплату дивідендів 
платник податку на прибуток, тобто емітент корпоративних прав, на які 
нараховуються дивіденди, проводить зазначені виплати власнику таких 
корпоративних прав. Але під час отримання прибутку підприємство обов’язково 
має проводити нарахування та виплату дивідендів, що підтверджують такі 
нормативно-законодавчі акти: 

1) пп. 14.1.49 ПКУ зазначає, що дивіденди – платіж, що здійснюється 
юридичною особою, зокрема емітентом корпоративних прав, інвестиційних 
сертифікатів або інших цінних паперів, на користь власника таких 
корпоративних прав, інвестиційних сертифікатів та інших цінних паперів, що 
засвідчують право власності інвестора на частку (пай) в майні (активах) 
емітента, у зв’язку з розподілом частини його прибутку, розрахованого за 
правилами бухгалтерського обліку; крім того, з 1 січня 2017 р. для цілей 
оподаткування до дивідендів прирівнюється також платіж у грошовій формі, що 
здійснюється юридичною особою на користь його засновника і/або учасника 
(учасників), у зв’язку з розподілом чистого прибутку (її частини)[3]; 

2) п. 4 ПСБО 15 «Дохід» зазначає, що дивіденди – частина прибутку, 
розподілена між учасниками (власниками) відповідно до їх долі у власному 
капіталі підприємства; 

3) п. 1 ст. 30 Закону «Про акціонерні товариства» № 514 зазначає, що 
дивіденди – частина чистого прибутку акціонерного товариства, який 
виплачується акціонеру з розрахунку на одну акцію певного типу і/або класу; 
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тобто в зазначених товариствах дивіденди розраховуються з прибутку, 
визначеного за правилами бухгалтерського обліку[5]. 

Таким чином, відображення в обліку розподілу прибутку за рахунок 
нарахованих дивідендів (як фізичним, так і юридичним особам) здійснюється за 
таким записом: Дт 443 «Прибуток, використаний y звітному періоді»;   Кт 671 
«Розрахунки за нарахованими дивідендами». 
          Інколи засновники підприємства за власним бажанням приймають 
рішення щодо збільшення розміру зареєстрованого (пайового) капіталу. За 
умови зміни та перезатвердження установчих документів в обліку проводиться 
такий запис: 
       Дт 46 «Неоплачений капітал»; Кт 40 «Зареєстрований ( пайовий) капітал – 
на суму збільшеного зареєстрованого (пайового) капіталу; 
       Дт 443 «Прибуток, використаний y звітному періоді»; Кт 46 «Неоплачений 
капітал»  – спрямування частини прибутку на формування збільшеного 
зареєстрованого (пайового) капіталу [1, с.39] 

        Отже, прибуток підприємства в бухгалтерському обліку, розглядається 
як чистий (за мінусом податку на прибуток підприємства) фінансовий результат 
звітного періоду з подальшим його розподілом на певні потреби підприємства, 
які зазначаються в установчих документах підприємства. 
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 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ОБЛІКУ ТА АУДИТУ ОСНОВНИХ ЗАСОБІВ 
 

У сучасних умовах господарювання користувачі прагнуть одержати 
релевантну інформацію про стан і використання основних засобів. Таку 
інформацію має надавати бухгалтерський облік. Тим часом облік і фінансова 
звітність не завжди надають реальні дані про основні засоби, через що 
втрачають свою корисність для внутрішніх і зовнішніх користувачів. 
Основними причинами такої ситуації є недостатня методична розробка 
нормативних документів, що регулюють облік основних засобів, а також 
формування підприємствами необґрунтованої облікової політики.  
1) Основним документом, що регламентує питання ведення бухгалтерського 
обліку та відображення у фінансовій звітності основних засобів на 
підприємствах України є Положення (стандарт) бухгалтерського обліку (далі 
П(С)БО) 7 «Основні засоби», затвердженого Наказом Міністерства фінансів 
України  від 27.04.2000 р. № 92 [1, с. 119]. 
2) Основною відмінністю визначення основних засобів, наведених у 
міжнародному та національному стандартах є відсутність у МСФЗ 16 
словосполучення «соціально – культурних функцій». 
3) Аудиторська програма допомагає керувати виконавцями та контролювати 
їх роботу. До неї входить також перелік об'єктів аудиту за його напрямами, а 
також фіксується час, необхідний для кожного напряму або процедури. 
4) Основні засоби – матеріальні активи, які підприємство утримує з метою 
використання їх у процесі виробництва або постачання товарів, надання послуг, 
здавання в оренду іншим особам або для здійснення адміністративних і 
соціально-культурних функцій, очікуваний строк корисного використання 
(експлуатації) яких більше одного року (або операційного циклу, якщо він 
довший за рік) [1]. 
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5) Для нарахування амортизації згідно П(С)БО 7 та Податковим кодексом 
України передбачено п’ять методів нарахування амортизації основних засобів 
та два методи – малоцінних необоротних активів: прямолінійний, зменшення 
залишкової вартості, прискореного зменшення залишкової вартості, 
кумулятивний, виробничий, 50% на 50%, 100 відсотковий. 
6) Для забезпечення контролю за наявністю та рухом основних засобів на 
підприємствах проводиться інвентаризація [1, с. 117]. 

Необхідною умовою здійснення господарської діяльності є забезпечення 
підприємства основними засобами. Водночас поінформованість про наявність 
основних засобів та постійний контроль за їх ефективним використанням мають 
велике значення для управління виробничою діяльністю кожного підприємства. 
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ПРОБЛЕМНІ ПИТАННЯ СКЛАДАННЯ ЗВІТУ ПРО РУХ ГРОШОВИХ 
КОШТІВ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

   
 Фінансова звітність підприємства є  джерелом інформації щодо  прийняття 

рішень для інвесторів та інших користувачів фінансової звітності.   Правильне 
відображення грошових коштів у фінансовій звітності, контроль процесу 
збереження та використання коштів та необхідність заходів з оптимізації 
надходжень і виплат готівки, повнота та своєчасність відображення в системі 
обліку руху грошових коштів  - це  проблемні аспекти формування інформації 
про рух грошових коштів у фінансовій звітності.  Існування двох методів 
складання Звіту про рух грошових коштів породжує суперечки, а саме:  
– відсутність повної картини про рух грошових коштів за основними статтями 

надходжень і виплат грошових коштів (при використанні прямого методу) та 
про причини відхилення чистого грошового потоку від чистого прибутку 
(при використанні непрямого методу); 

– відсутність окремої стандартизації відображення в обліку операцій із 
грошовими коштами. Впровадження нового стандарту приведе до 
підвищення правильності та аналітичності відображення грошових коштів у 
фінансовій звітності; 

– недостатня аналітичність Звіту про рух грошових коштів для 
використання даних звіту в процесі прийняття управлінських рішень. 

Звіт про рух грошових коштів доповнює інформацію, наведену в Звіті про 
фінансові результати. Оскільки в останньому доходи і витрати визнають за 
принципом нарахування, а не в момент отримання (сплати) грошових коштів, 
виникає різниця між сумою прибутку (збитків) і сумою наявних грошових 
коштів. Звіт про рух грошових коштів показує причини цієї різниці й дає 
можливість оцінити та визначити, за якими операціями здійснювався рух 
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(надходження або вибуття) грошових коштів. 
Для аналізу грошових потоків важливе значення має інформація про рух 

грошових коштів саме за видами діяльності, які формують структуру  Звіту про 
рух грошових коштів: операційну, інвестиційну та фінансову. 

Найбільш важливим розділом звіту є розділ І «Рух коштів у результаті 
операційної діяльності». Відповідно до НП(С)БО 1 «Загальні вимоги до 
фінансової звітності» операційна діяльність – основна діяльність підприємства, 
а також інші види діяльності, які не є інвестиційною чи фінансовою діяльністю 
[1]. 

Формат Звіту про фінансові результати (звіту про прибутки і збитки) 
відповідно як до НП(С)БО 1«Загальні вимоги до фінансової звітності», так і до 
МСБО 1 «Подання фінансової звітності» [2] складається з операційної та 
неопераційної частини. Операційна частина включає доходи і витрати від 
основної діяльності: дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), 
собівартість реалізованої продукції, адміністративні та збутові витрати, доходи і 
витрати від іншої операційної діяльності. Доходи і витрати від участі в капіталі, 
доходи та витрати за відсотками у звіті про фінансові результати наводяться в 
неопераційній частині як доходи і витрати діяльності, що не пов’язана  з 
основною метою створення підприємства. 

Отже, відповідно до Звіту про фінансові результати, операційна діяльність 
пов’язана з операціями і подіями, що включаються до розрахунку операційного 
прибутку. Чистий рух коштів від операційної діяльності повинен відобразити 
різницю між: 
– чистим прибутком та чистим рухом коштів від операційної діяльності; 
– операційним прибутком та чистим рухом коштів від операційної 

діяльності. 
Суть трансформації Звіту про фінансові результати (прибутки і збитки) у 

розділ «Чистий рух коштів від операційної діяльності» Звіту про рух грошових 
коштів полягає в узгодженні чистого прибутку (збитку), розрахованого за 
методом нарахування у звіті про фінансові результати, з прибутком (збитком), 
розрахованим за касовим методом. Процес трансформації полягає у 
класифікації основних компонентів першого у надходження та виплати 
грошових коштів за кожним із компонентів. Це чітко видно, якщо при складанні 
Звіту про рух грошових коштів  використовують прямий метод.    Найбільш 
дискусійними питаннями при цьому залишаються підходи до відображення у 
Звіті  відсотків та дивідендів отриманих і відсотків та дивідендів сплачених. 
Так, відсотки сплачені можна розглядати як: 

– рух коштів від операційної діяльності (оскільки вони впливають на 
визначення чистого прибутку); 

– рух коштів від фінансової діяльності (адже вони є витратами на залучення 
фінансових ресурсів). 

Дивіденди сплачені можуть бути класифіковані як: 
– рух коштів від операційної діяльності (як свідчення того, що підприємство 

здатне виплачувати дивіденди коштами, отриманими у результаті 
операційної діяльності); 
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– рух коштів від фінансової діяльності (оскільки вони є витратами на 
залучення фінансових ресурсів). 

       Дивіденди та відсотки одержані можна розглядати як: 
– рух коштів від операційної діяльності (адже вони впливають на визначення 

чистого прибутку); 
– рух коштів від інвестиційної діяльності (оскільки вони являють собою 

доходи від інвестицій). 
Наведені питання класифікації вказують: термінологія, що 

використовується  у звіті про рух грошових коштів, не повністю відповідає тій 
термінології, що розроблена для звіту про фінансові результати. 

Відповідно до п. 4.7.6  Методичних рекомендацій щодо заповнення форм 
фінансової звітності № 433 у Звіті про рух грошових коштів, складеному за 
непрямим методом, відсотки сплачені повинні відображатися при визначенні 
чистого руху коштів у результаті операційної діяльності. Пунктом  4.33 
передбачено наведення суми грошових коштів, використаних на сплату 
відсотків за користування позиковим капіталом, окрім сум сплачених відсотків, 
які капіталізуються, при визначенні чистого руху коштів у результаті фінансової 
діяльності.  

Вважаю, що класифікація та відображення статей у Звіті про рух грошових 
коштів повинні співпадати з їх класифікацією й відображенням у Звіті про 
фінансові результати, тобто виходячи з економічного змісту операцій. 
Узгодження таким чином операційного прибутку рухом грошових коштів у 
результаті операційної діяльності забезпечить зв’язок між операційними 
розділами двох фінансових звітів. 
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ОСНОВНІ ПРИНЦИПИ, МЕТОДИКА ТА ПРОБЛЕМИ СКЛАДАННЯ 
КОНСОЛІДОВАНОЇ ФІНАНСОВОЇ ЗВІТНОСТІ ЗА МСФЗ 

 
Міжнародні стандарти фінансової звітності (МСФЗ) сприяють високому 

рівню ведення бухгалтерського обліку, складання та зіставлення фінансової 
звітності суб’єктів господарювання в усьому світі. Складання консолідованої 
фінансової звітності за міжнародними стандартами регламентується: 
 МСБО 1 «Подання фінансової звітності» [2]; 
 МСФЗ 10 «Консолідована фінансова звітність» [3]. 

Особливості складання консолідованої фінансової звітності за 
національними стандартами регламентуються: 
 НП(с)БО 1 «Загальні вимоги до фінансової звітності» [4]; 
 НП(с)БО 2 «Консолідована фінансова звітність» [5]. 

Консолідована фінансова звітність (НП(с)БО 1) – звітність, яка 
відображає фінансовий стан, результати діяльності та рух грошових коштів 
юридичної особи та її дочірніх підприємств як єдиної економічної одиниці. 
         Для зовнішніх користувачів консолідована фінансова звітність функціонує 
як додаткова інформація, яка усуває обмеженість окремих фінансових звітів. 
В Україні принципи складання консолідованої фінансової звітності розкрито в 
НП(С)БО 2, який визначає порядок складання звітності та загальні вимоги до 
розкриття інформації щодо неї. Консолідовану фінансову звітність складає та 
подає суб’єкт господарювання, який є материнським підприємством. 

Національні стандарти дають такі визначення материнського та 
дочірнього підприємства: материнське (холдингове) підприємство (П(с)БО 19) – 
це підприємство, яке здійснює контроль дочірніх підприємств, а дочірнє 
підприємство – підприємство, яке перебуває під контролем материнського 
(холдингового) підприємства. 

Консолідовану фінансову звітність надає материнська компанія шляхом 
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включення до неї показників дочірніх підприємств. 
Аналізуючи методики консолідації звітності, можна виділити такі: 

– залежно від умов створення групи підприємств; 
– залежно від виду та ступеня впливу інвестора на об’єкт інвестування; 
– залежно від етапів консолідації. 

Методика складання консолідованої фінансової звітності подана як 
сукупність методів консолідації звітності, а саме – послідовністю їх 
застосування. 

Залежно від наявності або відсутності взаємних операцій можна виділити 
такі етапи консолідації: 
– первинна консолідація виникає у разі складання вперше консолідованої 

звітності раніше незалежних підприємств і пов’язана з придбанням 
інвестованого підприємства; 

– подальша консолідація виникає у разі складання консолідованої звітності 
групи підприємств, яка утворена раніше і в якій вже здійснювались взаємні 
операції. 

Консолідована фінансова звітність призначена для характеристики 
загального фінансового стану та спільного фінансового результату діяльності 
групи підприємств як єдиної економічної одиниці. При цьому вона також 
відображає всі економічні взаємозв’язки між суб’єктами господарювання групи 
та виконує функцію контролю для материнського підприємства (на етапі 
складання консолідованої фінансової звітності). 

Відповідно до ст. 3 Закону України «Про бухгалтерський облік та 
фінансову звітність в Україні» метою ведення бухгалтерського обліку і 
складання фінансової звітності є надання користувачам для прийняття рішень 
повної, правдивої та неупередженої інформації про фінансове становище, 
результати діяльності та рух грошових коштів підприємства [1]. 

Фінансова звітність відображає фінансове становище, результати 
діяльності та рух грошових коштів головного (материнського) підприємства та 
його дочірніх підприємств як єдиної економічної одиниці. 

Нормативно-правове регулювання консолідованої фінансової звітності в 
Україні здійснюється за міжнародними та національними стандартами. З огляду 
на специфіку та складність процедур консолідації даних ці процеси 
забезпечуються великим обсягом нормативно-правових документів. Для більш 
досконалого та ефективного складання консолідованої фінансової звітності 
необхідно розробити методичні рекомендації та положення, що будуть 
враховувати специфіку галузей та містити конкретні інструкції. 

Проблемні аспекти складання консолідованої фінансової звітності 
відповідно до МСФЗ: 
– на сьогодні відсутній чіткий інструментарій для бухгалтерів щодо 

практичного застосування вимог МСФЗ для складання консолідованої 
фінансової звітності; 

– низка суперечностей та невідповідностей між МСФЗ та чинним 
законодавством України; 
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– необхідність формування інституційних механізмів, що забезпечать 
розроблення, впровадження МСФЗ і нагляд за їх дотриманням на 
національному і регіональних рівнях, а також забезпечення скоординованої 
роботи цих механізмів; 

– необхідність вирішення технічних питань, пов’язаних як зі специфікою 
МСФЗ, так і з національними особливостями; 

– МСФЗ вимагає додаткові розкриття, примітки та аналіз фінансових 
показників, що не передбачено національними стандартами; 

– відсутність кваліфікованих кадрів, які не лише знають МСФЗ, але й можуть 
застосувати їх на практиці. 

Консолідована фінансова звітність – це звітність, яка відображає 
фінансовий стан і результати діяльності юридичної особи та її дочірніх 
підприємств як єдиної економічної одиниці. Безсумнівно, така консолідована 
звітність містить важливу інформацію для прийняття фінансових і 
управлінських рішень. Внутрішньогрупові операції можуть створювати 
нереалістичну картину активності групи компаній, її продажів, розрахунків, 
запасів, фінансових результатів, тому консолідована звітність подає більш 
об’єктивну картину операцій та фінансового стану єдиної економічної одиниці, 
не замінюючи окремих фінансових звітів компаній групи, оскільки при 
консолідації не враховуються операції між членами групи. В Україні 
спостерігається процес гармонізації вітчизняних нормативних актів із 
міжнародними. 

Консолідована фінансова звітність має розрахунковий характер та 
формується на основі індивідуальних фінансових звітів підприємств. 
Консолідована фінансова звітність, яка складається за всією сукупністю 
показників контрольованих компаній, повинна відображати майновий 
фінансовий стан і результати господарської діяльності усіх компаній, які 
належать до сфери консолідації як єдиного економічного цілого, а також 
здійснення порівняльного аналізу всіх методик складання консолідованої 
фінансової звітності та виявленні доцільності їх застосування в Україні. 

Переваги складання фінансової звітності за міжнародними стандартами 
дійсно є, і вони незаперечні для більшості користувачів фінансової звітності. 
МСФЗ можна розцінювати як інструмент глобалізації економіки і світових 
господарських зв’язків. Принципи, закладені в порядок формування звітності 
згідно з МСФЗ, роблять її адекватнішою і здатною відобразити істинний 
майновий стан організації. У зв’язку з цим цінність МСФЗ суттєва не тільки для 
іноземних, але й для національних інвесторів.  
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ТЕОРЕТИЧНІ ТА ПРАВОВІ ОСНОВИ ОБЛІКУ ВИРОБНИЧИХ  
ЗАПАСІВ ПІДПРИЄМСТВА 

 
Проблеми обліку виробничих запасів в сучасних умовах набувають 

особливої актуальності в зв’язку з потребою швидкої і достовірної інформації. 
Процес відображення їх в обліку, який складався роками не задовольняє 
інформацією управлінський персонал. Тому станом на сьогоднішній день 
важливим є вирішення питання пристосування сучасної системи обліку 
виробничих запасів на підприємствах до вимог оптимізації оперативності та 
достовірності надання інформації для потреб менеджменту з метою 
раціоналізації управління такими активами та підвищення ефективності 
діяльності суб’єктів господарювання в цілому [1, с. 87]. 

Для забезпеченості підприємства виробничими запасами та ефективного їх 
використання необхідно вживати комплекс заходів, щодо виявлення, кількісного 
вимірювання та реалізації виявлених заходів. Для цього необхідно здійснювати 
систематичний облік і аудит, якісний аналіз рівня та динаміки забезпеченості, а 
також ефективності використання виробничих запасів. 

Важливе практичне значення та виробничу спрямованість мають питання 
обліку запасів, оскільки це є передумовою подальшого розвитку виробництва 
на підприємствах. Належним чином організований облік виробничих запасів, 
тобто якісна поінформованість про їх наявність та рух, має суттєве значення в 
управлінні виробничою діяльністю кожного підприємства та в контролі за 
зберіганням матеріальних цінностей. У зв’язку з цим в сучасних умовах 
об’єктивно виникла необхідність перегляду існуючої практики організації 
обліку запасів. 

Дослідження діючої методики обліку виробничих запасів на підприємствах 
спиртової галузі свідчить про те, що вона не відповідає  сучасним вимогам 
господарювання. Використання зарубіжних методик потребує їх пристосування 
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до специфіки організації виробництва на вітчизняних підприємствах. До 
основних гальмівних чинників належать такі: використання застарілих 
галузевих нормативно-правових актів з обліку і контролю виробничих запасів; 
невідповідність вимогам нормативно-правовій базі відображення в обліку 
виробничих запасів; відсутність належного нормування використання 
виробничих запасів за цільовим призначенням, що в свою чергу, обмежує 
контрольні функції обліку. Крім того, потребують доопрацювання та 
удосконалення діючі форми документації з оперативного обліку виробничих 
запасів, зокрема їх рух у процесі виробництва, залишається невирішеною 
проблема низької автоматизації обробки облікової інформації. Дослідження 
даного питання дозволяє констатувати про його значну актуальність [2, с. 35]. 
1. Ефективність управління виробничими запасами має велике 

значення, особливо на підприємствах, де зосереджуються великі потоки 
матеріальних цінностей. В умовах ринкової економіки особливо важливого 
значення набуває поліпшення використання матеріальних ресурсів. Для 
забезпечення ефективного розвитку підприємств та зростання їх 
виробничого потенціалу виникає необхідність створення якісно нової 
системи управління виробничими запасами. 

2. Недосконала система організації бухгалтерського обліку викликає 
неповне та несвоєчасне надходження звітних даних та іншої інформації. 
Проте до нині ряд принципових питань, зокрема організації обліку 
виробничих  запасів на складах залишаються дискусійними і потребують 
удосконалення на місцях в залежності від галузі виробництва та видів 
діяльності підприємства. 

3. Незважаючи на те, що визнання та оцінка виробничих запасів втілює 
в собі безліч методів, підприємство обирає для себе найпростіший, який би 
легко можна було поєднати з нашим законодавством. 

4. Вибір підприємством оптимального методу оцінки запасів сприяє 
збільшенню оборотних коштів, залученню інвестицій, що в підсумку дає 
можливість отримати більші прибутки та в цілому покращити фінансовий 
стан підприємства. 

5. В економічній літературі спостерігаються різноманітні варіанти 
трактування запасів. Така відмінність свідчить про те, що розкриття суті 
будь-якої економічної категорії залежить від обраного підходу до її 
визначення. Пропонуємо вважати виробничими запасами сукупність 
предметів праці, які знаходяться на підприємстві у вигляді складських 
запасів основних та допоміжних матеріалів, а також палива, запасних 
частин, зворотних відходів, тари та інших матеріалів, які призначені для 
використання як у виробничому процесі так і для будь-яких інших потреб 
підприємства за умови їх повного споживання у одному операційному циклі. 
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ЕКОНОМІЧНА СУТНІСТЬ ЗАРОБІТНОЇ ПЛАТИ 
 

В умовах ринкової економіки, завдяки специфічним властивостям 
заробітна плата відіграє значну роль у розвитку всіх галузей народного 
господарства. Основним її функціональним призначенням є стимулювання 
продуктивності праці, відтворення робочої сили та вирішення соціальних 
потреб суспільства. Заробітна плата є найбільш дійовим інструментом 
активізації людського фактора. Ефективність використання існуючого 
кваліфікаційного і творчого потенціалу працівників значною мірою залежить 
від наукової обґрунтованості застосовуваних на підприємстві форм і методів 
оплати праці. 

Оплата праці завжди перебувала у центрі уваги науковців. Так, зокрема А. 
Сміт та Д. Рікардо розробили теоретичні основи концепції розуміння заробітної 
плати як ціни праці. А. Сміт вважав, що в основі ціни праці лежить вартість 
засобів існування, необхідних для життя працівників та членів їх сімей. 
Фактично він зводив заробітну плату до вартості робочої сили. У цій концепції 
величина заробітної плати та динаміка формуються під впливом ринкових 
факторів і в першу чергу співвідношенням попиту та пропозиції.   
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К. Маркс розробив концепцію розуміння заробітної плати як грошового 
вираження вартості товару «робоча сила». Він вважав, що заробітна плата  «... є 
перетвореною формою вартості, або ціною, робочої сили». У цій концепції 
величина заробітної плати визначається умовами виробництва та ринковими 
факторами – попитом і пропозицією, під впливом яких відбувається відхилення 
заробітної плати від вартості робочої сили [1, с. 140]. 

В сучасних умовах оплата праці використовується як найважливіший засіб 
стимулювання зростання продуктивності праці, прискорення науково-
технічного прогресу, поліпшення якості продукції, підвищення ефективності 
виробництва і зміцнення дисципліни. Тому, вважаю, слід звернути увагу на такі 
спільні інтереси в оплаті праці між роботодавцем та працівником: 

1) забезпечення прямої та жорсткої залежності оплати праці від 
кінцевих результатів господарської діяльності трудових колективів; 

2) оптимальне поєднання інтересів трудових колективів з 
загальнонародними інтересами; 

3) усунення будь-якої зрівнялівки і верхньої межі в оплаті праці, що 
дає можливість послідовніше здійснювати принцип соціальної справедливості; 

4) посилення заінтересованості працівників у виконанні робіт меншою 
кількістю працюючих. 

Отже, поняття «заробітна плата» складна і багатостороння, тому 
розглядати її потрібно з різних позицій. 

По-перше, заробітна плата - це економічна категорія, що відображає 
відносини між роботодавцем і найманим працівником з приводу розподілу 
новоствореної вартості. В цьому розумінні доречнішим є поняття «оплата 
праці», яка, крім власне заробітної плати, включає і інші витрати роботодавця 
на робочу силу. 

По-друге, законом України «Про оплату праці» [1, с. 141], визначено, що 
заробітна плата - це винагорода або заробіток, обчислений у грошовому виразі, 
який за трудовим договором роботодавець сплачує працівникові за роботу, яку 
виконано або має бути виконано  Це загальновизнані визначення, що 
найточніше відповідають терміну «заробітна плата». 

По-третє, в умовах ринкової економіки заробітна плата - це елемент ринку 
праці, що складається в результаті взаємодії попиту на працю і її пропозиції і 
виражає ринкову вартість використання найманої праці. В цьому розумінні 
найчастіше вживаються усереднені показники ставок оплати одиниці 
(наприклад, людино-години) праці певної якості. 

По-четверте, для найманого працівника заробітна плата це основна 
частина його трудового доходу, який він отримує в результаті реалізації 
здатності до праці і який має забезпечити об'єктивно необхідне відтворення 
робочої сили . 

По-п’яте, для підприємця заробітна плата - це елемент витрат 
виробництва, і водночас головний чинник забезпечення матеріальної 
зацікавленості працівників у досягненні високих кінцевих результатів праці. 

Згідно з Конвенцією Міжнародної організації праці № 95 термін «заробітна 
плата» означає, незалежно від назви та методу обчислення, будь-яку винагороду 
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або заробіток, які можуть бути обчислені в грошовому виразі та встановлені 
угодою або національним законодавством, що їх роботодавець повинен 
заплатити на підставі письмового або усного договору про наймання послуг 
працівникові за працю, яку виконано чи має бути виконано, або за послуги, які 
надано чи має бути надано [1, с. 144]. 

Отже, на нашу думку, слід дотримуватися визначення наведеного у Законі 
України «Про оплату праці» та під оплатою праці слід розуміти будь-який 
заробіток, обчислений, як правило, у грошовому виразі, що його за трудовим 
договором власник або уповноважений ним орган виплачує працівникові за 
виконану роботу або надані послуги. 
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ОБЛІК ВИТРАТ ДІЯЛЬНОСТІ ДІЛЬНИЦІ ЗВ’ЯЗКУ 
ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 
Функціонування сучасного промислового підприємства неможливе без 

належного його забезпечення надійним зв’язком. Для цього, переважно, у складі 
енергетичного цеху утворюють спеціалізовану дільницю (службу) зв’язку. 
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Метою її діяльності є організація та здійснення: стаціонарного і мобільного 
телефонного зв’язку, провідного радіомовлення та радіозв’язку; охоронного 
відео спостереження і сигналізації; GPS моніторингу транспорту і інші види 
послуг. 

Зважаючи на те, що дільниця зв’язку надає широкий асортимент послуг 
великій кількості споживачів підприємства, необхідно правильно організувати 
облік витрат діяльності цієї дільниці, їх розподіл та списання. 

Витрати діяльності цехів та дільниць підприємства, відповідно до 
Інструкції про застосування Плану рахунків бухгалтерського обліку [1, с. 87], 
треба обліковувати на рахунку 23 «Виробництво». Оскільки енергетичний цех 
належить до складу допоміжних підрозділів, для нагромадження витрат його 
діяльності необхідно у робочому плані рахунків передбачити окремий 
субрахунок, наприклад, 237 «Витрати енергетичного цеху» та субрахунки 
другого порядку для обліку витрат на зв’язок (наприклад, 237.8 «Витрати на 
зв’язок») і аналітичні рахунки для нагромадження витрат за окремими видами 
діяльності дільниці зв’язку, а саме: 238.8.01 – витрати на функціонування 
стаціонарного телефонного зв’язку; 238.8.02 – витрати на мобільний 
телефонний зв’язок; 238.8.03 – витрати на провідне радіомовлення; 238.8.03 – 
витрати на радіозв’язок і ін. 

Витрати дільниці зв’язку доцільно формувати за такими статтями: 
матеріали; малоцінні та швидкозношувані предмети (МШП); амортизація 
необоротних активів; заробітна плата; відрахування на страхування; послуги 
сторонніх організацій; внутрішньозаводські послуги; інші прямі витрати; 
загальновиробничі витрати. 

Формування витрат необхідно здійснювати на підставі зведеної інформації 
відповідних первинних документів (актів на списання матеріалів, накладних на 
отримання МШП, відомостей нарахування амортизації необоротних активів, 
документів про нарахування заробітної плати і ін.), в яких вказують відповідні 
аналітичні рахунки (коди) обліку витрат. У бухгалтерському обліку ці операції 
відображають проведеннями за дебетом відповідних аналітичних рахунків 
субрахунку 237.8 «Витрати на зв’язок» у кореспонденції з кредитом рахунків 20 
«Виробничі запаси», 22 «Малоцінні та швидкозношувані предмети», 13 «Знос 
(амортизація) необоротних активів», 66 «Розрахунки за виплатами 
працівникам», 68 «Розрахунки за іншими операціями» тощо. 

Понесені дільницею зв’язку протягом місяця витрати (за видами послуг), 
які відображені за дебетом окремих аналітичних рахунків субрахунку 237.8 
«Витрати на зв'язок», підлягають розподілу за споживачами послуг і списанню. 
В якості бази розподілу цих витрат використовують показники, які характерні 
для цього чи іншого виду послуг. Такими показниками можуть бути: кількість 
встановлених у підрозділах телефонних апаратів (для стаціонарного 
телефонного зв’язку); кількість змонтованих стаціонарних радіоприймачів (для 
послуг провідного радіомовлення); кількість закріплених за підрозділами 
радіостанцій (для послуг радіозв’язку) тощо [1, с. 177]. 

Інформацію, у розрізі підрозділів підприємства, про обсяги показників, які 
використовують в якості розподільчої бази, кожного місяця, у встановлені 
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терміни, до бухгалтерії подають відповідальні працівники енергетичного цеху. 
Відповідно до отриманої інформації, бухгалтерії підприємства необхідно, за 
кожним видом послуг, оформити окремий документ, наприклад, «Відомість 
розподілу витрат стаціонарного телефонного зв’язку», «Відомість розподілу 
витрат провідного радіомовлення» тощо. В них вказують, у розрізі кожного із 
підрозділів-споживачів, кількісні показники бази розподілу, пропорційно до 
яких і визначають фактичну собівартість отриманих послуг. Ці документи є 
підставою для включення фактичної собівартості послуг дільниці зв’язку до 
складу витрат діяльності відповідного підрозділу підприємства. У 
бухгалтерському обліку такі операції відображають проведеннями за дебетом 
рахунків 91 «Загальновиробничі витрати» (послуги для цехів, самостійних 
дільниць), 92 «Адміністративні витрати» (послуги для відділів та служб), 93 
«Витрати на збут» (послуги для забезпечення збутової діяльності), 94 «Інші 
витрати операційної діяльності» (послуги для невиробничих підрозділів, 
сторонніх організацій та громадян). 

Отже, належна організація обліку витрат на забезпечення діяльності 
підприємства зв’язком є важливою передумовою здійснення дієвого контролю 
раціонального використання його коштів. 
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ДЕБІТОРСЬКА ЗАБОРГОВАНІСТЬ: СУТНІСТЬ ТА КЛАСИФІКАЦІЯ 
 

В сучасних умовах господарювання підприємства наявність значних 
розмірів дебіторської заборгованості знижує ліквідність його активів, негативно 
впливає на фінансову платоспроможність, вилучає грошові кошти з обороту, що 
призводить до погіршення його фінансового стану та зниження результативних 
показників діяльності. Тому дієва організація розрахунків підприємства з 
дебіторами є необхідною для підвищення платоспроможності підприємства та 
збільшенню оборотності його активів. 

Створення ефективної системи контролю за якістю обліку розрахунків з 
дебіторами вимагає розробки чіткої та досконалої класифікації дебіторської 
заборгованості, що надасть змогу накопичувати інформацію про розрахунки з 
дебіторами в обліку підприємства з різними рівнями її деталізації та 
узагальнення. 

Дебіторську заборгованість відповідно до П(С)БО 10 залежно від 
платоспроможності дебіторів поділяють на сумнівну та безнадійну, проте 
науковці класифікують цю заборгованість і за наявністю інших ознак: 
очікуваним терміном погашення, способом виникнення, забезпеченістю, 
формою погашення тощо [1, с.157]. 

На думку багатьох фахівців класифікація дебіторської заборгованості на 
довготермінову і поточну є неоднозначною. Одні фахівців вважають такий поділ 
важливим інструментом фінансового аналізу, а з точки зору інших – 
класифікація дебіторської заборгованості, є умовною, а отже, не є необхідною. 
Ми підтримуємо точку зору економістів-вчених, які пропонують класифікувати 
дебіторську заборгованість за певними ознаками, адже, це важливо для 
отримання обґрунтованих висновків після проведеного фінансового аналізу [2, 
с.25]. 

 На основі опрацьованих матеріалів таких вчених, як: М.Д. Білик, Т.М. 
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Малькова, І.О. Бланк та поданого ними поділу дебіторської заборгованості в 
залежності від ознаки, відобразимо у вигляді схеми класифікацію дебіторської 
заборгованості [1, с.247]. 

Водночас необхідно зазначити, що класифікація дебіторської 
заборгованості здійснюється обліковцями суто в межах рахунків, передбачених 
Планом рахунків, або ж лише за однією певною ознакою. 

Отже, правильна класифікація дебіторської заборгованості буде сприяти 
покращенню діагностики заборгованості підприємства, орієнтуючись на більш 
глибоке дослідження та причини її виявлення, з іншого боку, стає орієнтованою 
на підвищення ефективності управління боргами підприємства. 
 

Література: 
1. Васильева Л.С., Ряховский Д.И., Петровская М.В. Бухгалтерский 

управленческий учет: учебн.пособ. Москва: Эксмо, 2014. 368 с.  
2. Голов С. Класифікація витрат і методи калькулювання собівартості в 

управлінському обліку. Податкове планування.  2015. № 2. С. 25. 
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СТРУКТУРНИЙ АНАЛІЗ ДЕПОЗИТНИХ ОПЕРАЦІЙ КОМЕРЦІЙНИХ 
БАНКІВ УКРАЇНИ  

 
Сутність  депозитної  операції  полягає  в акумуляції  банком  на  ринку  як  

фінансовим посередником тимчасово вільних грошових коштів  на  визначений  
термін  та  за  визначену плату  та  розміщення  цих  фінансових  ресурсів  від 
свого імені, на власний розсуд та ризик. Депозитні банківські операції належать 
до пасивних операцій банківської установи, тобто це  операції, за допомогою  
яких банки формують свої  грошові ресурси для проведення кредитних, 
інвестиційних та інших активних операцій. 

Структурний аналіз депозитних операцій банку проводять з метою  
визначення  раціональності  формування ресурсної бази  банку  та  шляхів  
оптимізації  їхньої структури  за  двома  критеріями: зниження середньої 
вартості ресурсів банку та підвищення її стабільності та надійності банку 
загалом. 

В  Україні  такі депозити  мають назву відповідно депозити  юридичних  та  
фізичних осіб. У фаховій літературі також використовують такі терміни, як 
оптові  та  роздрібні  депозити,  що відображає розподіл  на  більш  великі  за  
об’ємом  вкладення корпораціями своїх  тимчасово  вільних  коштів  до банків  
порівняно з дрібними,  але  більш численними, депозитами населення [2].  

Ринок банківських  депозитів у  світовій практиці  загалом  прийнято  
сегментувати на дві частини  за джерелами  походження  коштів,  що 
залучаються банками,  –  корпоративні та приватні. 

Важливого значення набуває дослідження структури депозитних коштів за 
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видами валют та строками погашення, а також їх динаміка (табл.). 
Таблиця  

Аналіз  структури депозитів резидентів у розрізі видів валют і строків 
погашення 

 
2016р. 2017р. 2018р. 

Відхилення (+,-) 
2018 р. від 2016 

р.: 

Млн 
грн % Млн 

грн % Млн 
грн % Млн. 

грн % 

У 
національній 
валюті, у тому 
числі:  

426418 53,74 490971 54,62 540683 57,95 114265 4,21 

- на вимогу 222830 28,08 264281 29,40 301161 32,28 78331 4,20 
- до 1 року 145107 18,29 164651 18,32 191078 20,48 45971 2,19 
- від  1 року 
до 2 років1 56325 7,10 59731 6,65 44047 4,72 -12278 -2,38 

- більше 2 
років 2157 0,27 2309 0,26 4399 0,47 2242 0,20 

В іноземній 
валюті, у тому 
числі: 

367056 46,26 407872 45,38 392284 42,05 25228 -4,21 

- на вимогу 141718 17,86 154845 17,23 155307 16,65 13589 -1,21 
- до 1 року 126743 15,97 128686 14,32 130988 14,04 4245 -1,93 
- від  1 року 
до 2 років1 92172 11,62 91754 10,21 81525 8,74 -10647 -2,88 

- більше 2 
років 6424 0,81 32587 3,63 24464 2,62 18040 1,81 

 793475 100,00 898844 100,00 932967 100,00 139493 - 
Складено та розраховано за даними Національного банку України [3] 
 

За даними національного банку України, за період 2016-2018рр. динаміка 
депозитів резидентів збільшилася на 139493 млн грн., серед них: в національній 
валюті  на 114265 млн грн., в іноземній  на 25228 млн грн. В структурі серед 
видів валют найбільшу питому вагу займають депозити в національній валюті -
57,95%, в іноземній 42,05%. Перевагу вкладам за строками надають депозитам 
на вимогу - 32,28% та 16,65% від загальної суми, до 1 року - 20,48% та 14,04% в 
національній та іноземній валютах відповідно.  

Отже, депозитна  політика, що проводиться  банківськими установами  
України,  має  короткостроковий  характер,  який  не  має  значного  впливу  на  
розвиток  економіки  та  робить  неможливим  здійснення  довгострокового  
кредитування  реального  сектору.  Тому на  сучасному  етапі  розвитку  
вітчизняної  банківської  системи  є  проблема  залучення  довгострокових 
пасивів,  які  стимулювали  б  юридичних  осіб  до  довгострокових  вкладів,  а  
відповідно  і  до  збільшення загального капіталу банків. 

Таким  чином,  сучасна  депозитна  політика  вітчизняних  банків  потребує  
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постійного  вдосконалення. Серед основних напрямів підвищення її 
ефективності можна назвати: удосконалення  нормативно-правового  
регулювання  захисту  коштів  фізичних  та  юридичних  осіб, що знаходяться 
на депозитному рахунку; створення вигідних  умов  для  активізації  
застосування  банками  цінових  та нецінових  методів маркетингової  політики,  
що  надає  можливість  запропонувати  індивідуальним  вкладникам  більший 
комплекс високоякісних послуг, покращити якість обслуговування, підвищити 
зацікавлення фізичних і юридичних осіб у розміщенні своїх коштів на 
депозитних рахунках банку [1].  
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СТРАТЕГІЧНЕ УПРАВЛІННЯ ФІНАНСОВИМИ РЕСУРСАМИ 
ПІДПРИЄМСТВА 

  
Ефективна робота будь-якого підприємства у довгостроковому періоді, 

його економічне зростання визначаються правильним вибором стратегічних 
орієнтирів, що дозволяють найкращим чином реалізувати технічний та 
людський капітал й інші ресурси, які перебувають у розпорядженні 
підприємства. На сьогодні винятково важливим стає організація такого 
управління, яке змогло б забезпечити адаптацію підприємства до швидких змін 
умов ведення бізнесу. 

Питанням розробки систем управління фінансовими ресурсами 
підприємств присвячена велика кількість наукових робіт, з яких слід зазначити 
таких вчених-економістів, як І.О.Бланк, В.В.Ковальов, Ю.Г.Лисенко, 
А.М.Поддєрьогін, В.М.Суторміна, С.В.Хачатурян, Дж.К.Ван Хорн, 
Ю.Ф.Бригхем та ін. 

Неефективність використання фінансових ресурсів призводить до низької 
платоспроможності підприємства, і, як наслідок, до можливих перебоїв у 
постачанні, виробництві та реалізації послуг, до невиконання плану прибутку. 
Саме тому необхідно забезпечити ефективне використання фінансових ресурсів 
підприємства з метою підвищення його фінансової стійкості.  

Ефективність використання ресурсів і підвищення рівня економічної 
стійкості підприємства в сучасних економічних умовах значною мірою 
залежить від наявності, використання й удосконалення економічного потенціалу 
підприємства.  

Однією з особливостей нестійкого функціонування сучасних підприємств є 
кількісна, якісна та структурна недосконалість економічного потенціалу, що 
зумовлена великими втратами ресурсів у здійсненні реформ і складним 
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фінансовим становищем підприємств. Тому першочерговим етапом у 
покращенні фінансового стану підприємства має стати пошук оптимального 
співвідношення власного і позикового капіталу, яке б забезпечило мінімальний 
фінансовий ризик за максимальної рентабельності власного капіталу, а також 
необхідність стабілізації фінансової стійкості підприємств в умовах фінансової 
нестабільності: усунення зовнішніх факторів банкрутства; удосконалення 
поточного календаря - фінансового документа, у якому відображається 
грошовий обіг підприємства; вживання локальних заходів з поліпшення 
фінансового стану. 

Система заходів для підтримки економічної стійкості підприємства згідно 
розробленої стратегії повинна передбачати: постійний моніторинг зовнішнього і 
внутрішнього станів підприємства. Якщо моніторингом виявлено недостатній 
рівень фінансової стійкості підприємства, то мають бути реалізовані такі дії: 
оптимізація руху фінансових ресурсів підприємства і врегулювання фінансових 
відносин, які виникають під час розрахункових відносин між господарюючими 
суб’єктами; розробка проектів перспективних і поточних фінансових планів, 
визначення джерел фінансування господарської діяльності, а також бюджетне 
фінансування, довго - та короткострокове кредитування тощо.  

Реалізація фінансової стратегії підприємства у тісному взаємозв’язку з 
інноваційною стратегією, з врахуванням усіх поставлених цілей та підцілей 
дасть змогу підприємству підвищити свою конкурентоспроможність, 
покращити фінансовий стан та стане запорукою успіху в процесі реалізації 
транспортної стратегії на макроекономічному рівні.  
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ПРОБЛЕМИ УПРАВЛІННЯ КАПІТАЛОМ ПІДПРИЄМСТВА В 
СУЧАСНИХ УМОВАХ  

 
Ринкові перетворення в Україні принципово змінили умови 

функціонування підприємств, в тому числі умови формування та використання 
їх капіталу. Механізми фінансування діяльності підприємств суттєво змінилися. 
Як наслідок, виникло багато питань як теоретичного, так і практичного 
характеру щодо оптимізації управління капіталом підприємств як певною 
сукупністю його фінансових ресурсів.  

В економічній літературі питанням сутності капіталу, його формам, 
значенню в економічному розвитку підприємств присвячено чимало публікацій 
вітчизняних і зарубіжних вчених. Можна назвати роботи А. Сміта, Д. Рікардо,            
К. Маркса, А. Маршалла, Дж. М. Кейнса, а також праці сучасних спеціалістів, 
таких як У. Шарп, Ю. Брігхем, Л. Гапенскі, М. Скотт та інші. Серед тих 
досліджень, які присвячені безпосередньо проблемам управління капіталом, 
фінансовому управлінню підприємств можна виділити роботи О.Д. Василика, 
А.О. Задої та інші. Разом з тим, в умовах трансформації економіки виникає 
багато специфічних моментів щодо процесів формування та використання 
капіталу підприємств, знаходження адекватних шляхів оптимізації цих 
процесів, побудови відповідної системи фінансового управління на 
підприємстві, що актуалізує значення подальшого розвитку відповідних 
наукових досліджень. 

Капітал є одним з фундаментальних понять економічної науки, його 
змістовне поповнення є певним відображенням історичного процесу еволюції 
самої науки. В цілому існують різноманітні визначення поняття «капітал» які 
можна звести до двох підходів – загальноекономічного та фінансового.  

В теперішній час існують серйозні проблеми щодо формування капіталу за 
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галузями економіки України. Нерівномірний розвиток окремих галузей 
національної економіки сам по собі не є її недоліком чи проблемою. Проблема в 
іншому – галузева нерівномірність розвитку в Україні не відповідає сучасним 
світовим тенденціям (зокрема, в Україні не спостерігається пріоритетність 
розвитку сфери послуг). На даний час результати та умови розвитку української 
економіки характеризуватися певною суперечністю: досягнення стабілізації і 
певного економічного зростання супроводжується сумнівами щодо якості тих 
джерел, за рахунок яких це відбувається. У цих умовах фактор зовнішнього 
економічного середовища набуває для підприємств особливого значення – як 
одна з найважливіших передумов для формування стратегічно перспективних 
систем фінансового управління. З переходом економіки України на умови 
ринкового розвитку в практичній діяльності підприємств особливого значення 
набуває оптимізація структури капіталу. Поряд з власними коштами, як 
джерелом фінансування діяльності підприємств, велике значення відводиться 
залученим коштам. Наприклад у 2016 році сума залучених коштів склала 51%, в 
2017 році - 59%, а в 2018 році – майже 63%. Залучені кошти звичайно 
домінують у складі короткострокових пасивів. Причому оцінка вартості цього 
джерела, як правило, не виконується, оскільки воно розглядається як 
безкоштовне. В умовах ринкової трансформації економіки України процеси що 
пов’язані з вдосконаленням системи управління капіталом підприємства, 
зокрема його формування та використання, набувають особливого значення, 
оскільки створення та розвиток необхідної фінансової ресурсної бази є 
важливою умовою сталого економічного зростання [1].  
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УПРАВЛІННЯ ФІНАНСОВИМИ РЕСУРСАМИ ПІДПРИЄМСТВА ЯК 
ЦИКЛІЧНИЙ ПРОЦЕС 

 
Управління фінансовими ресурсами представляє собою сукупність 

взаємопов’язаних елементів – суб’єкта (фінансові менеджери), об’єкта 
(фінансові потоки), мети (створення ресурсної бази з відповідних джерел та 
забезпечення ефективного використання сформованих ресурсів) і методів та 
інструментів її реалізації. Побудова ефективної системи управління 
фінансовими ресурсами неможлива без розробки фінансової стратегії та її 
адаптації відповідно до змін зовнішнього середовища [2].  

Опрацювання значної кількості публікацій дозволило зробити висновок, 
що управління фінансовими ресурсами підприємств трактується як: один із 
ключових чинників організації виробничо-господарської діяльності 
підприємства [3]; один із найважливіших чинників забезпечення ефективної 
фінансово-господарської діяльності підприємства в сучасних умовах [1]; 
діяльність, що спрямована на оптимізацію фінансового механізму підприємства, 
координування фінансових операцій, забезпечення їх впорядкування та точного 
«балансування» [4]. 

Можна визначити етапи процесу управління фінансовими ресурсами 
підприємств в сучасних умовах господарювання: 1. Виявлення та 
формулювання проблеми й завдання управління фінансовими ресурсами, які 
повинні бути виконані на базі попередньо набутого досвіду та наявної 
інформації. 2. Прийняття управлінського рішення щодо використання 
фінансових ресурсів і його реалізації. 3. Аналіз результатів прийнятого рішення 
з погляду можливих способів його модифікації чи зміни, а також їх врахування 
в процесі накопичення досвіду, який може бути використаний у майбутньому.  

Тому систему управління фінансовими ресурсами підприємства можна 
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представити у вигляді схеми (рис. 1).  

 
Рис. 1. Система управління фінансовими ресурсами підприємства  

 
Визначення проблеми або нереалізованих можливостей виявляється 

менеджерами при оцінці реалізації попередніх рішень або при аналізі 
фінансово-господарської діяльності підприємства. Отже, управління 
фінансовими ресурсами є циклічним процесом та потребує постійного 
вдосконалення.  

Від ефективної організації та правильного управління фінансовими 
ресурсами підприємства залежить як його фінансово-економічний стан, так і 
його положення на ринку в сучасних конкурентних умовах. Управління 
фінансовими ресурсами – це процес прийняття ефективних управлінських 
рішень, які поєднують у собі досвід професіоналів і певні умови, що 
складаються в конкретний момент часу і потребують виконання оперативних і 
стратегічних завдань. Система управління фінансовими ресурсами 
підприємства являє собою частину загальної системи управління 
підприємством, а також є сукупністю форм, методів і прийомів, за допомогою 
яких здійснюється управління грошовим оборотом та фінансовими ресурсами. 
При управлінні фінансовими ресурсами підприємства ефективним виявляється 
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застосування системного підходу, що підпорядкований загальній меті розвитку 
підприємства та визначає доцільність управлінського рішення залежно від 
ситуації, яка виникає під впливом внутрішнього і зовнішнього середовища 
підприємства. 
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КОМПЛЕКСНИЙ ПІДХІД ДО УПРАВЛІННЯ ДЕБІТОРСЬКОЮ І 
КРЕДИТОРСЬКОЮ ЗАБОРГОВАНОСТЯМИ ПІДПРИЄМСТВ 

 
Розвиток ринкових відносин підвищує відповідальність і самостійність 

підприємств у виробленні і ухваленні управлінських рішень для забезпечення 
ефективності розрахунків з дебіторами і кредиторами. Збільшення або 
зниження дебіторської і кредиторської заборгованості приводять до зміни 
фінансового становища підприємства.  

Сьогодні більшість вітчизняних підприємств перебувають на межі 
фінансової кризи. Основна причина виникнення кризових явищ полягає у 
низькому рівні менеджменту і нездатності підприємств ефективно та своєчасно 
управляти оборотними активами. Українські підприємства практично не мають 
можливості нормально функціонувати у зв’язку з наявністю дебіторської 
заборгованості, адже це відволікає кошти з обороту. За таких умов зростає роль 
ефективного управління дебіторською заборгованістю, своєчасного її 
повернення та попередження виникнення безнадійних боргів. 

На сьогоднішній день управління кредиторською заборгованістю являється 
також важливим аспектом фінансового менеджменту на підприємстві, так як 
кредит виступає основою опорою діяльності сучасного бізнесу. При розумному 
управлінні кредитними ресурсами кредиторська заборгованість може стати 
додатковим та відносно дешевим джерелом залучення ресурсів. Саме через те, 
як будуються відносини з контрагентами, узгоджуються умови договорів, 
контролюються строки поставки та оплати в найбільшій мірі залежить 
ефективність використання отриманих ресурсів.  

Управління заборгованостями підприємства може бути проведено за 
допомогою двох основних варіантів: оптимізації заборгованості та мінімізації 
заборгованості. Оптимізація заборгованості – пошук нових підходів, за 
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допомогою яких зміна заборгованості зможе позитивно впливати на діяльність 
підприємства. На відміну від оптимізації, мінімізація представляє собою 
механізм управління заборгованістю, при якому існуюча заборгованість 
максимально зменшується, або ж повністю погашається [1, 2]. 

У процесі прийняття управлінських рішень слід враховувати вигоди, 
витрати та втрати, яких може зазнати будь-яке  підприємство у тій чи іншій 
господарській ситуації. Систематизовані вигоди, витрати та втрати, пов’язані з 
процесом управління дебіторською та кредиторською заборгованостями на 
підприємствах  відображено в табл. 1. 

                                                                                Таблиця 1 
Систематизація вигід, витрат та втрат, які слід враховувати під час 

прийняття рішень щодо управління дебіторською та кредиторською 
заборгованостями  

Види вигід, 
витрат і втрат Дебіторська заборгованість Кредиторська заборгованість 

1.Прямі вигоди 

Збільшення товарообігу й відповідно 
доходу та прибутку від продаж; 
відносне зниження постійних витрат; 
одержання знижок за умов авансових 
платежів постачальникам; економія 
витрат зі зберігання товарів; зниження 
податків по безнадійній заборгованості. 

Дохід від використання; 
зменшення середньозваженої 
вартості капіталу; дохід від 
інфляції. 

2.Прямі витрати 
Трансакційні витрати з обслуговування 
заборгованості; плата за залучення 
додаткових джерел фінансування. 

Трансакційні витрати з 
залученням коштів; надання 
знижок за умов авансових 
розрахунків покупців 

3.Прямі втрати Втрати від інфляції; списання 
безнадійної заборгованості 

Штрафи, пені, недотримки у 
разі порушення строків 
повернення й інших умов 
договорів 

4.Альтернативні 
витрати 

Одержання доходу по депозиту або 
інших видів діяльності 

Втрати знижок у разі оплати 
товарів з відстрочкою платежу 

5.Втрачені 
можливості Репутація вигідного партнера. Репутація стабільного 

кредитора 
 
Підприємство може одночасно мати кредиторську і дебіторську 

заборгованість. Покривати одну заборгованість іншою забороняється. 
Дебіторська заборгованість показується в активі, кредиторська – в пасиві 
бухгалтерського балансу.  

Для поліпшення фінансового стану підприємства необхідно регулярно 
стежити за співвідношенням дебіторської і кредиторської заборгованості, їх 
рівнем, показниками оборотності та періодом погашення заборгованості.  

У господарській практиці підприємств цьому аспекту управління 
зобов’язаннями не приділяють достатньої уваги, що призводить до 
безконтрольного зростання боргів, зокрема і прострочених, погіршення 
фінансового стану підприємств.   

Етапи управління дебіторською та кредиторською заборгованістю на 
підприємстві наведено в таблиці 2. 
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Таблиця 2 

Управління дебіторською і кредиторською заборгованостями 
№ Управління ДЗ № Управління КЗ 
1. Розробка політики управління 

дебіторською заборгованістю 
1. Розробка політики управління 

кредиторською заборгованістю 
2. Аналіз стану в ретроспективному 

періоді 
2. Аналіз стану кредиторської 

заборгованості 
3. Обґрунтування типу кредитної політики 

підприємства на майбутній період 

3. Обґрунтування структури та умов 
формування кредиторської 
заборгованості 

4. Обґрунтування параметрів процесу 
інкасації дебіторської заборгованості 

4. Синхронізація періоду інкасації 
дебіторської заборгованості і погашення 
кредиторської 

5. Створення системи моніторингу і 
контролю ефективності управління 
дебіторською заборгованістю 

5. Створення системи моніторингу і 
контролю ефективності управління  
кредиторською заборгованістю  

 
Незважаючи на те, що проблема управління дебіторською і 

кредиторською заборгованістю  на сьогодні є однією з  найбільш актуальних і 
значущих, наукові підходи щодо оцінювання рівня заборгованості підприємств 
потребують подальшого дослідження і вдосконалення. Управління 
дебіторською заборгованістю має на увазі обов’язкове проведення 
порівняльного аналізу величини дебіторської заборгованості з величиною 
кредиторської заборгованості. Для фінансового становища компанії дуже 
важливо, щоб дебіторська заборгованість не перевищувала кредиторську. 
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ОЦІНКА РЕНТАБЕЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 
 
Фінансовим результатом господарської діяльності підприємства є його 

прибутковість, яка характеризується абсолютними (сума прибутку) та 
відносними (рівень рентабельності) показниками. Якщо сума прибутку показує 
абсолютний ефект від діяльності, то рентабельність характеризує міру цієї 
ефективності, тобто відносний рівень прибутковості підприємства або 
продукції, що виробляється. Рентабельність як показник дає уявлення про 
достатність прибутку порівняно з іншими окремими величинами, що впливають 
на фінансово-господарську діяльність підприємства. Під час визначення 
показника рентабельності прибуток співвідноситься з чинниками, що мають 
найзначніший вплив на його отримання: доходами, витратами, ресурсами, 
капіталом  

Рентабельність порівнює одержаний ефект з витратами або ресурсами, 
використаними для його досягнення. У сучасній вітчизняній і зарубіжній 
аналітичній практиці застосовується безліч показників рентабельності, які з 
різних позицій характеризують прибутковість діяльності підприємств. Велике 
значення при цьому має вибір оціночного показника ефекту, що 
використовується в розрахунках. Найчастіше використовується чотири 
показника: валовий прибуток, операційний прибуток, прибуток до 
оподаткування, чистий прибуток.  

Для аналізу прибутковості підприємства доцільно використовувати 
комплекс показників. Перш за все, це показник чистого прибутку в динаміці, 
який відповідно до чинних стандартів бухгалтерського обліку визначається 
шляхом додавання до фінансового результату від звичайної діяльності після 
оподаткування надзвичайних доходів та віднімання надзвичайних витрат і 
податку з надзвичайного прибутку [1].  

Крім абсолютного показника використовуються такі відносні показники, 



 - 161 -

як:  
 рентабельність реалізованої продукції - визначається як частка від ділення 

чистого доходу від реалізації продукції на виручку від реалізації продукції;  
 рентабельність операційної діяльності - визначається як частка від ділення 

фінансового результату від операційної діяльності на виручку від реалізації 
продукції;  

 рентабельність основного капіталу – визначається як частка від ділення чистого 
прибутку підприємства на підсумок балансу;  

 рентабельність власного капіталу – визначається як частка від ділення чистого 
прибутку на середню вартість власного капіталу.  

Залежно від того, з чим порівнюється показник прибутку, виділяють групи 
коефіцієнтів рентабельності (рентабельність капіталу, рентабельність продажів 
та інша). Необхідно використовувати дві основні групи показників 
рентабельності:  

 показники, розраховані на підставі поточних витрат (вартості продажу);  
 показники, розраховані у зв’язку з використанням виробничого капіталу 

(виробничих активів).  
Показники рентабельності першої групи розраховуються на базі даних 

бухгалтерського обліку, прибутків та збитків і становлять систему коефіцієнтів, 
зокрема:  

 коефіцієнт граничного рівня валового прибутку – відношення суми валового 
прибутку до обсягу продажу (реалізації) продукції;  

 коефіцієнт граничного рівня прибутку від основної операційної діяльності – 
відношення сума прибутку від основної операційної діяльності до обсягу 
реалізації продукції; 

 коефіцієнт граничного рівня прибутку від усієї діяльності підприємства 
(операційної, фінансової, інвестиційної) - відношення суми прибутку до виплат 
за довгостроковими зобов’язаннями і податкових виплат до обсягу реалізації 
продукції;  

 коефіцієнт граничного рівня чистого прибутку - відношення суми чистого 
прибутку після виплати відсотків за довгостроковими зобов’язаннями та сплати 
податків до обсягу реалізації продукції.  

Показники рентабельності другої групи розраховуються як відношення 
прибутку до коштів, вкладених у підприємство засновниками, акціонерами та 
інвесторами, це:  

 коефіцієнт віддачі виробничих активів - відношення суми чистого прибутку 
після виплати відсотків за довгостроковими зобов’язаннями та сплати податків 
до середньорічної величини всіх виробничих активів підприємства.  

 коефіцієнт віддачі інвестиційного капіталу - відношення суми прибутку до 
виплат за довгостроковими зобов’язаннями і податкових виплат до 
середньорічної суми всіх активів підприємства за мінусом короткострокових 
зобов'язань, або середньорічної суми капіталізованих коштів (акціонерний 
капітал + довгострокові зобов’язання).  
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 коефіцієнт віддачі акціонерного капіталу - відношення суми чистого прибутку 
після виплати відсотків за довгостроковими зобов’язаннями та сплати податків 
до середньорічної сума власного капіталу, представленої акціонерним 
капіталом.  

При високих темпах інфляції визначення показників прибутковості 
підприємства доцільно здійснювати за даними балансу та звіту про фінансові 
результати, скоригованими на індекс інфляції.  

Задовільний рівень ефективності потребує, з одного боку, перевищення 
кінцевих результатів над витратами на їх досягнення, а з іншого – зіставлення 
одержаних при цьому результатів з результатами аналогічних об‘єктів. При 
цьому абсолютна сума прибутку, отримана підприємством, є дуже важливим 
показником діяльності, однак не може характеризувати рівень ефективності 
господарювання. Це пов‘язано з тим, що абсолютний розмір прибутку 
характеризує лише одноразовий економічний ефект, тоді як міру цієї 
ефективності характеризує показник рентабельності [2].  

Отже, прибутковість характеризується прибутком та рентабельністю. 
Існують різні підходи до визначення показників рентабельності. У цілому 
показники рентабельності більш змістовно, ніж прибуток, зображають кінцеві 
результати господарювання, тому що їх величина показує співвідношення факту 
з дійсними або використаними ресурсами.  

Прибуток є джерелом виробничого і соціального розвитку, займає провідне 
місце в забезпеченні самофінансування підприємства. Для покращення 
показників прибутковості господарської діяльності, потрібно, розширювати 
обсяги виробництва та знижувати собівартість продукції; розширювати, 
орієнтуючись на ринок, асортимент та підвищувати якість продукції, 
впроваджувати заходи по підвищенню продуктивності праці своїх працівників; 
грамотно будувати договірні відносини з постачальниками і покупцями; вміти 
розумно розміщувати отриманий раніше прибуток для досягнення 
оптимального ефекту та з максимальною віддачою використовувати потенціал, 
що є в розпорядженні підприємства (у тому числі фінансові ресурси).  
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УДОСКОНАЛЕННЯ ОЦІНКИ ФІНАНСОВОГО СТАНУ 
ПІДПРИЄМСТВА НА ОСНОВІ ВИКОРИСТАННЯ ІНТЕГРАЛЬНОГО 

ПОКАЗНИКА 
 

Як свідчить зарубіжний досвід, розробка обґрунтованих нормативних 
рівнів показників фінансового стану підприємств є найбільш складним 
питанням як з методичної, так і з практичної точки зору. Обґрунтоване 
вирішення цього завдання має передбачати, по-перше, використання 
репрезентативної бази статистичної інформації, по-друге, застосування 
сучасних математичних методів обробки показників для встановлення висновку 
відносно їх нормативних меж для оцінювання фінансового стану підприємства. 
У багатьох країнах світу національні нормативи показників фінансового стану 
підприємства визначаються спеціальними агентствами, що значно полегшує 
проведення діагностики конкретного господарюючого суб’єкта. На жаль, в 
Україні сьогодні такі дослідження практично не проводяться і аналітики 
вимушені використовувати в своїй роботах або нормативні рівні показників, 
запозичені з іноземних джерел без жодних змін або з певною їх адаптацією, на 
розсуд окремих економістів, до умов діяльності господарюючих суб’єктів. Такі 
підходи суттєво погіршують обґрунтованість висновків, які формуються в 
процесі аналітичного дослідження ризику банкрутства українських підприємств 
.за системою показників їх фінансового стану. 

Кількісно оцінити фінансовий стан господарюючого суб’єкта можна за 
допомогою ряду коефіцієнтів. Враховуючи, що набір цих коефіцієнтів 
визначають керівники підприємства, виходячи із стратегічних та оперативних 
цілей компанії, причому, граничні значення коефіцієнтів, що пропонуються в 
економічній літературі не завжди дозволяють дати однозначну оцінку 
результатів діяльності підприємства, запропоновано здійснювати комплексну 
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оцінку фінансового стану підприємств в два етапи. Перший – розрахунок 
показників майнового стану, ліквідності, фінансової стійкості, ділової 
активності та рентабельності. 

Для проведення інтегральної оцінки фінансового стану підприємства 
пропонуємо сукупність показників фінансово-господарського стану 
підприємства поділити на дві групи: нормативні та тенденційні (рис. 3.1). Під 
нормативними показниками розуміємо такі показники, для яких встановлено 
рекомендовані значення. Під тенденційними показниками фінансового стану 
підприємства слід розуміти такі показники, для яких не встановлено 
загальноприйнятих значень та які оцінюються бажаним вектором направлення 
(збільшення або ж зменшення).   

Методики оцінки фінансового стану підприємства вітчизняних авторів 
мають ряд недоліків, а саме: не враховується галузева специфіка досліджуваних 
підприємств, відсутність достатньої інформації щодо оцінки вагових 
коефіцієнтів, суб’єктивність вибірки коефіцієнтів, які входять до оцінюваних 
моделей та методик, недостатнє та недосконале обґрунтування інтервалів для 
окремих фінансових коефіцієнтів, проблеми отримання та достовірності 
належної для розрахунків фінансової інформації. 

Результатом дослідження є побудова практичної орієнтованої 
багатофакторної моделі, що дасть можливість оцінити фінансовий стан 
вітчизняних підприємств, з метою істотного зменшення дефіциту теоретико-
методологічного забезпечення розвитку даного напрямку. 

Як показує практика для розрахунку інтегрального показника оцінки 
фінансового стану може бути використана лінійна модель множинної регресії. 

Інтегральну оцінку фінансового стану підприємства пропонуємо 
проводити в два етапи: 

- етап 1: оцінка фінансового стану за нормованими показниками і 
відбір підприємств, результати діяльності яких відповідають встановленим 
нормативним значенням; 

- етап 2: оцінка фінансового стану за тенденційними показниками і 
формування рейтингу підприємств за інтегральним показником їх діяльності. 

Дослідження пропонуємо проводити за алгоритмом (рис. ). 
Проводити оцінку варто в два етапи. Спочатку необхідно здійснити 

розрахунки за нормативними показниками та визначити підсумковий рейтинг 
підприємств. Підприємства, рейтингове число яких більше 1, оцінювати за 
тенденційними показниками і формувати підсумковий інтегральний показник.  

Отже, спектр методичних підходів до інтегральної оцінки досить широкий. 
Однак, деякі методики (кластерний, бальний аналіз) на наш погляд, не 
забезпечують адекватної комплексної оцінки фінансового стану підприємства. 
Ґрунтовнішими є метод порівняльної рейтингової оцінки та метод рейтингового 
фінансового аналізу. Порівняльна рейтингова оцінка націлена на порівняння 
результатів діяльності досліджуваного підприємства з еталоном (найкращим 
підприємством у вибірці). Суттєвим недоліком такого підходу є нехтування 
корегуванням окремих показників на вагові коефіцієнти, які б відображали 
ступінь їх впливу на кінцевий результат. Рейтинговий фінансовий аналіз, 
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навпаки, враховує міру впливу показників, однак нехтує порівнянням у 
просторі, тобто з рештою підприємств галузі чи регіону. 

До завдань, що вирішуються в процесі оцінювання фінансового стану, слід 
віднести дослідження показників, отриманих в результаті його аналізу, з точки 
зору відповідності їх фактичних значень нормальним для даного підприємства 
рівням, ідентифікацію факторів, що вплинули на величину показника, 
визначення необхідної його величини на перспективу та способів її досягнення. 

 
Рис. Алгоритм визначення інтегральної рейтингової оцінки 

фінансового стану підприємства [1, с. 42] 
Для проведення аналізу за скоринговою моделлю та здійснення 

порівняльних рейтингових оцінок фінансового стану підприємства було обрано 
ПрАТ «Оберіг». 

Методика порівняльної рейтингової оцінки може бути представлена у 
вигляді послідовності наступних дій: 

1. вихідні  дані  подаються у  вигляді  матриці,  тобто таблиці,  де за 
стрічками записані номера показників (і = 1, 2, 3, ... n), а за стовпчиками-номера 
підприємств (j = 1, 2, 3, ... n); 

2. вихідні дані матриці стандартизуються у співвідношенні 
відповідного показника еталонного підприємства за формулою 3.1. Де Хi - 
стандартизовані показники стану підприємства; Аi - значення і-го показника у 
підприємства; mах Аi - значення і-го показника у еталонного підприємства; 
значення   рейтингової оцінки визначається за формулою 2. 

Де Рj - рейтингова оцінка підприємства; Хi...Xn- стандартизовані 
показники підприємства. 

За формулами наведеними вище (формули 1 та 2) розрахуємо значення 
рейтингової оцінки досліджуваного підприємства у 2016, 2017 та 2018 роках. 
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Значення рейтингової оцінки ПрАТ «Оберіг» за період 2016-2018 рр. 
відобразимо в таблиці 1.  

Таблиця 1 
Порівняльна рейтингова оцінка господарської діяльності 

ПрАТ “Оберіг” у 2016-2018 роках 
               період  2016 рік 2017 рік 2018 рік  Ваго-

вий 
індекс 

показник Аі Кі Аі Кі Аі Кі 
Коефіцієнт абсолютної 
ліквідності 1,65 0,54 0,39 0,82 0,45 0,10 0,6 

Коефіцієнт поточної 
ліквідності 35,30 2,03 26,99 3,97 29,76 2,54 2,43 

Коефіцієнт зносу 
основних засобів 0,20 1,01 -0,24 1,12 -0,28 1,19 0,22 

Коефіцієнт фінансової 
незалежності 0,99 3,10 0,98 3,30 0,98 3,20 0,28 

Коефіцієнт мобільності 
активів 0,84 1,97 1,13 1,31 1,34 1,53 0,59 

Коефіцієнт 
забезпеченості власним 
капіталом 

0,99 2,84 0,98 3,13 0,98 2,92 0,29 

Фондовіддача 1,69 1,62 1,21 1,17 1,57 0,95 1,38 
Підсумковий рейтинг  

Х 13,11 Х 14,8 Х 12,43 Х 

 
Отже, можна зробити висновок, що кращий фінансовий стан господарство 

мало у 2018 році. 
Для виконання вимог при інтегральній оцінці фінансового стану 

підприємства необхідно оцінювати не тільки окремі коефіцієнти, але і їх 
співвідношення, структуру, що дасть змогу звести і відобразити в об’єднаному 
показнику множинні взаємозв’язки фінансових показників підприємства.  

Інтегральна оцінка є ефективним механізмом аналізу фінансово-
господарської діяльності підприємств. Це зумовлює важливість визначення 
інтегральної оцінки фінансового стану підприємства і актуальність питань, 
пов'язаних з розробкою нових і поліпшенням існуючих методик її проведення. 
Вирішенням вказаної проблеми може стати розробка єдиної методологічної 
основи інтегральної оцінки фінансового стану підприємства, яка б дозволила 
всебічно оцінити фінансово-господарську діяльність підприємства, визначити 
недоліки в його роботі та відшукати шляхи поліпшення фінансового стану 
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підприємства. 
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СУЧАСНІ МЕТОДИ ОЦІНКИ ЛІКВІДНОСТІ ТА 
ПЛАТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 
В сучасних умовах економічної нестабільності для більшості вітчизняних 

підприємств аналіз ліквідності та платоспроможності є важливим елементом 
стратегії управління їх фінансового стану. Питанням оцінки ліквідності та 
платоспроможності підприємства присвячено праці багатьох як вітчизняних так 
і закордонних авторів. Проте враховуючи постійні зміни в економічному 
середовищі методи аналізу ліквідності та платоспроможності потребують 
осучаснення.  

Оцінку ліквідності та платоспроможності підприємства можливо 
здійснювати різними методами. Найбільш складною й неоднозначною 
проблемою процесу оцінки ліквідності та платоспроможності підприємства є 
обґрунтування та вибір методів і методичних підходів. При цьому метод оцінки 
визначається всіма компонентами оцінки, його вибір залежить від об'єкта, 
суб'єкта, мети, критерію, інформаційної бази, а система показників 
підбирається, виходячи з методичного підходу й глибини процесу оцінки.  

В економічні літературі набув популярності балансовий метод, який 
передбачає складання платіжного календарю або платіжного балансу 
підприємства та ліквідного балансу [2]. Наведений метод є простим у 
використанні проте не враховує вплив різних факторів на фінансові ресурси 
підприємства. Також необхідно відмітити, що ліквідний баланс більше 
характеризує платоспроможність підприємства ніж його ліквідність.  

На практиці частіше використовують коефіцієнтний метод, який 
передбачає здійснення розрахунків масивів показників ліквідності та 
платоспроможності підприємства. Наведений метод найпростіший у 
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розрахунках проте для обробки масиву отриманої інформації потребує 
висококваліфікованих фінансових аналітиків.  

Для комплексної оцінки платоспроможності підприємства науковці 
використовують інтегральний метод, який полягає у побудові інтегрального 
показника. Певний інтерес представляє французька методика оцінки 
платоспроможності, яка дає змогу оцінити ймовірність затримки платежів 
підприємством залежно від значення такого дискримінантного показника [1]. 
Методичний інструментарій інтегральної оцінки ліквідності та 
платоспроможності для підприємства має ряд переваг і дозволяє:  

 перейти від словесних оцінок рівнів платоспроможності та ліквідності 
підприємства до кількісних;  

 комплексно оцінювати рівень платоспроможності та ліквідності підприємства 
на основі єдиного інтегрального показника в динаміці й у порівнянні з 
підприємствами аналогами;  

 виявляти найбільш вузькі місця в роботі підприємства й обґрунтовувати 
управлінські рішення щодо формування необхідного майбутнього рівня його 
ліквідності та платоспроможності.  

Для доповнення кількісного аналізу показників ліквідності та 
платоспроможності їх лінгвістичною характеристикою доцільно 
використовувати нечітко-множинний аналіз [3]. 

Для проведення якісної оцінки показників ліквідності та 
платоспроможності підприємства необхідно застосовувати математичний 
апарат теорії нечітких множин [2]. Причин до цього кілька - нечіткі множини 
ідеально описують суб'єктну активність осіб, що приймають рішення; нечіткі 
числа ідеально підходять для планування чинників у часі, коли їх майбутня 
оцінка ускладнена (розмита, не має достатніх підстав вірогідності); в межах 
однієї моделі можна формалізувати як особливості економічного об'єкта, так і 
пізнавальні особливості пов'язаних з цим об'єктом суб'єктів менеджера та 
фінансового аналітика; нечіткість параметрів розподілу обумовлена тим, що 
статистичної вибірки даних у класичному розумінні немає, і для аналізу 
використовується наукова категорія квазістатистики [4].  

Позитивною рисою використання математичного апарату нечітких множин 
при проведені оцінки ліквідності та платоспроможності, є отримання 
результатів у доступній формі для великого кола користувачів, адже розуміння 
лінгвістичного значення показників не потребує від них додаткових фінансових 
знань.  

Перевага запропонованого методу полягає у тому, що він дозволяє 
кожному суб‘єкту моніторингу вибрати саме ті показники ліквідності та 
платоспроможності підприємства, який би максимально задовольнили його 
вимогам та забезпечили можливість ефективного вирішення виявлених 
проблем. Тобто перелік показників, на підставі яких здійснюється оцінка 
ліквідності та платоспроможності, є досить варіабельним, що враховує 
особливості діяльності підприємства [4].  

Відсутність загальновизнаного універсального підходу до оцінки 
ліквідності та платоспроможності підприємства ускладнюють і часто роблять 
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неефективними, як сам аналіз, так і управлінські рішення, прийняті на його 
основі. Тому необхідно постійно оновлювати методи оцінки ліквідності та 
платоспроможності підприємства, які би відповідали сучасним тенденціям, та 
забезпечували отримання об‘єктивної та достовірної інформації про стан 
ліквідності та платоспроможності, що сприяло розробці та прийнятті 
ефективних управлінських рішень.  
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МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ОПТИМІЗАЦІЇ СТРУКТУРИ КАПІТАЛУ 
ВІТЧИЗНЯНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 
Управління формуванням капіталом підприємства спрямоване на 

забезпечення потреби в джерелах фінансування його господарської діяльності із 
врахуванням специфіки функціонування, стадії життєвого циклу, а також 
досягнення збалансованості структури даних джерел на основі критеріїв 
оптимізації, що відповідають цілям та стратегічним напрямам розвитку суб’єкта 
господарювання. Структура капіталу компанії, яка є співвідношенням власного і 
позикового капіталу, визначає не тільки аспекти її фінансової, операційної та 
інвестиційної діяльності, а є також чинником формування кінцевих результатів 
цієї діяльності.  

Фінансові рішення щодо формування структури капіталу  це вибір 
компромісу між ризиком та доходністю, оскільки збільшення частки позикового 
капіталу, з одного боку забезпечує зростання рентабельності власного капіталу, 
а з іншого,  посилює коливання значень чистого грошового потоку, що 
збільшує ризики фінансової нестабільності підприємства.  

Аналіз структури капіталу вітчизняних підприємств свідчить про стійку 
тенденцію зростання частки позикового капіталу у загальній структурі 
фінансових ресурсів протягом останніх років. Так, в середньому по 
промисловості сектору економіки за даними Державного комітету статистики 
України частка позикового капіталу становить 50-70%, а в торгівлі понад 80%. 
При цьому рентабельність власного капіталу підприємств знизилася. Зазначене 
наочно демонструє необхідність поглибленого дослідження особливостей 
процесу оптимізації структури капіталу вітчизняних підприємств.  

Основними методичними підходами до вирішення завдання оптимізації 
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структури капіталу є:  
1) метод оптимізації структури капіталу за критерієм максимізації  рівня 

прогнозованої фінансової рентабельності, що ґрунтується на багатоваріантних 
розрахунках рівня фінансової рентабельності за різної структури капіталу на 
основі розрахунку ефекту фінансового левериджу;  

2) метод оптимізації структури капіталу за критерієм мінімізації  вартості 
ґрунтується на попередній оцінці власного та позикового капіталів за різних 
умов їх формування, обслуговування та здійснення багатоваріантних 
розрахунків середньозваженої вартості капіталу і, таким чином, на визначенні 
найбільш реальної ринкової вартості підприємства;  

3) метод  оптимізації  структури  капіталу  за  критерієм  фінансових ризиків 
пов’язаний з процесом диференційованого вибору джерел фінансування різних 
складових частин активів підприємства: необоротних активів, оборотних 
активів (з розбивкою їх на постійну та змінну частини).   

На основі узагальнення досліджень з проблем оптимізації структури 
капіталу, можна дійти висновку, що універсального критерію формування 
оптимальної структури капіталу не існує. Утім, враховуючи висновки 
теоретичних досліджень та власних розрахунків щодо дотримання певних 
пропорцій між темпами зростання показників структури капіталу, результатів 
діяльності та фінансової рентабельності підприємств, доцільним є оптимізація 
структури капіталу на основі дотримання балансу між фінансовою стійкістю 
підприємства та фінансовою рентабельністю.  

Зокрема, зазначимо, що зростання показника автономії (незалежності) як 
критерію фінансової стійкості компанії призводить до зниження рентабельності 
власного капіталу як критерію фінансової рентабельності внаслідок зниження 
ефекту фінансового левериджу.  

Тому при забезпеченні необхідного рівня фінансової стійкості, за якого 
власними коштами фінансуються позаоборотні активи, матеріальні запаси, 
незавершене виробництво, аванси, доцільним є спрямування зусиль 
менеджменту компанії на зростання рентабельності власного капіталу, що може 
зумовити зростання рівня боргового навантаження, однак це зростання буде 
виправданими та безпечним для компанії за умови перевищення темпів 
зростання активів над темпами зростання боргового навантаження у 
конкретному періоді.  

Додатковою умовою забезпечення позитивного впливу зростання 
боргового навантаження відповідно до «золотого правила економіки 
підприємства» слід вважати дотримання перевищення темпів зростання 
фінансових результатів до оподаткування над темпами зростання обсягів 
реалізації товарів (робіт, послуг). 

Таким чином, можна узагальнити, що оптимізація структури капіталу 
вітчизняних підприємств потребує впровадження внутрішнього моніторингу 
таких ключових показників: темпи зростання активів, позикового та власного 
капіталу, рентабельності власного капіталу, боргового навантаження, темпи 
зростання дебіторської та кредиторської заборгованостей, співвідношення 
обсягів дебіторської та кредиторської заборгованостей, коефіцієнти 
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допустимого та необхідного рівня автономії, рівень самофінансування. 
Реалізація зазначеного дозволить забезпечити підвищення ефективності 
фінансової діяльності вітчизняних підприємств та сприятиме досягненню 
стратегічних цілей фінансової політики господарюючих суб’єктів. 
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СУТНІСТЬ ТА ЗНАЧЕННЯ ФІНАНСОВОЇ СТІЙКОСТІ ДЛЯ 
ПІДПРИЄМСТВА 

  
Фінансова стійкість підприємства є однією з головних умов 

життєдіяльності, розвитку й забезпечення високого рівня 
конкурентоспроможності підприємства. Саме фінансова стійкість підприємства 
характеризує ефективність операційного, фінансового та інвестиційного 
розвитку, містить необхідну інформацію для інвесторів, а також відображає 
здатність підприємства відповідати за своїми боргами і зобов’язаннями. 
Достатній рівень фінансової стійкості стає запорукою здатності підприємства 
долати вплив фінансово-економічних криз. 

Проведений аналіз сучасної економічної літератури дозволяє стверджувати, 
що на сьогодні не існує єдиного підходу до визначення сутності поняття 
«фінансова стійкість підприємства», а навпаки їх існує багато, хоча найчастіше 
вони доповнюють або дублюють один одного. Це обумовлено розвитком 



 - 174 -

економічної науки, зміною економічних відносин, що зумовлюють появу нових 
понять і термінів. 

О.В. Заюкова виділяла п’ять підходів до визначення даної категорії: 
 перший підхід: фінансова стійкість розглядається як загальна характеристика 

фінансового стану підприємства; 
 другий підхід: як ступінь залежності підприємства від залучених джерел 

фінансування; 
 третій підхід: фінансова стійкість розглядається як стан підприємства, при 

якому за рахунок власного капіталу покриваються засоби, що вкладені в 
постійні активи, коли підприємством не допускається неоправдана 
заборгованість та воно спроможне вчасно розрахуватися за своїми 
зобов’язанням; 

 четвертий підхід: фінансова стійкість – результат діяльності підприємства, при 
якому підприємство має нерозподілений прибуток; 

 п’ятий підхід: фінансова стійкість – стан фінансових ресурсів підприємства, 
результативність їх розміщення при якому забезпечується розвитком 
виробництва тих чи інших сфер діяльності на основі зростання прибутку та 
активів при збереженні кредито- та платоспроможності [1]. 

Систематизація розглянутих підходів дозволила визначити, що фінансова 
стійкість суб’єктів господарювання – це більш узагальнена характеристика 
фінансового стану підприємства, тобто здатність суб’єкта господарювання 
розвиватися та функціонувати, забезпечувати фінансову незалежність та 
зберігати рівновагу своїх пасивів та активів, що гарантує інвестиційну 
привабливість та платоспроможність підприємства. 

Для забезпечення фінансової стійкості у підприємства має бути гнучка 
структуру капіталу, вміння організовувати його рух у такий спосіб, щоб 
забезпечити постійне перевищення доходів над витратами з метою збереження 
платоспроможності та створення для самофінансування [2]. 

Аналіз стійкості фінансового стану на ту чи іншу дату дозволяє з’ясувати, 
наскільки правильно підприємство управляло ресурсами протягом певного 
періоду. Вона залежить як від стабільності економічного середовища, в рамках 
якої здійснюється діяльність підприємства, так від результатів його 
функціонування, його активного та ефективного реагування на зміни 
внутрішніх зовнішніх факторів [3]. 

Для власників підприємства значення фінансової стійкості проявляється як 
чинник, що визначає його прибутковість і стабільність у майбутньому. Крім 
того, прибутковість, стабільність фінансового становища підприємства 
впливають на курсову вартість його акцій, що важливо для акціонерів зі 
спекулятивної точки зору. 

Стійке фінансове становище для працівників підприємства є гарантією 
своєчасної сплати заробітної плати. Крім того, збільшення доходів підприємства 
призводить до збільшення фондів споживання, значить, до поліпшення 
матеріального добробуту працівників даного підприємства. Також стабільне 
функціонування підприємства, його розвиток забезпечують створення 
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додаткових робочих місць, що дуже важливо в умовах зростання безробіття. 
Для постачальників, підрядників фінансова стійкість означає своєчасне та 

повне виконання зобов'язань. Для них це важливо, так як їх дохід від основної 
діяльності формується від надходжень з боку покупців, замовників. Якщо 
підприємство за поганого фінансового стану не може розрахуватися з 
постачальниками, підрядчиками, це може призвести до банкрутства останніх. 
Підприємство має стабільно функціонувати, виконувати договірні умови. 
Невиконання підприємствами своїх зобов’язань може стати причиною 
виробничої фінансової кризи покупців, замовників продукції, робіт, послуг [4]. 

Отже, фінансова стійкість підприємства відіграє важливу роль у 
забезпеченні сталого розвитку як окремих підприємств, так і суспільства в 
цілому. Стійкість є запорукою виживання і основою стабільного положення 
підприємства, але також може сприяти погіршенню фінансового стану під 
впливом зовнішніх і внутрішніх факторів. 
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МОДЕЛЮВАННЯ СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНИХ ПРОЦЕСІВ: 

СТАТИЧНІ СИСТЕМИ ТА МОДЕЛІ 
 

Економічна діяльність пов’язана з постійним пошуком найбільш вигідного 
(оптимального за даних умов) варіанту розподілу різних видів ресурсів: 
фінансових, трудових, товарних, технічних та інших. Ускладнення внутрішніх 
та зовнішніх взаємозв’язків підприємств, наявність великої кількості 
показників, факторів і обмежень діяльності окремого підприємства, а також 
швидкий ріст конкуренції не дозволяють сформувати оптимальний план 
функціонування і розвитку об’єктів економіки без використання специфічних 
методів і моделей. Крім того, час для розв’язку задач і прийняття рішень 
обмежений, і тому не завжди вдається вчасно та якісно скласти оптимальний 
план. 

Існуючі математичні методи та моделі дозволяють розв’язувати задачі 
навіть великої розмірності, тобто з урахуванням великої кількості показників і 
факторів впливу, а використання обчислювальної техніки і прикладного 
програмного забезпечення, значно скорочує тривалість обчислювальних 
процедур 1. 

Більшість економіко-математичних моделей характеризуються статичним 
підходом до вивчення економіки, коли її стан вивчається на заданий момент 
часу.  

Під статичною економічною системою розуміється така система, 
координати якої на досліджуваному відрізку часу можуть розглядатися як 
постійні. 

Відповідно, при формулюванні статичної економіко-математичної моделі 
передбачається, що всі залежності відносяться до одного моменту часу, а 
система що моделюється незмінна в часі. При цьому повністю ігноруються 
можливі зміни, оскільки їх облік не потрібний для досягнення мети 
моделювання. Крім того, передбачається, що всі процеси, що відбуваються в 
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системі, не вимагають при своєму описі розгортання в часі, тому що можуть 
бути з достатнім ступенем точності охарактеризовані незалежними від часу 
величинами, як відомими, так і невідомими. 

Тому в статичної моделі час не вводиться наявно. Статичні моделі 
характеризують систему на певний момент часу. Такий момент може 
представляти цілий часовий інтервал, як правило, в якості його кінцевої, 
середньої або початкової точки, протягом якого система передбачається 
незмінною. 

Більшість економіко-математичних моделей є статичними 2. 
Питання статистичного моделювання також спираються на системний 

підхід та використання універсальної моделі системи побудованої на законах 
теорії систем 3. 

У статичних моделях виділяють групу макроекономічних моделей. До них 
відносяться моделі народно-господарського рівня, які призначені для опису 
великих секторів економіки або економіки країни в цілому. Метою 
макроекономічного моделювання є вивчення економічних законів, що зв’язують 
найбільш важливі і змістовні показники. В цілому, розроблені до теперішнього 
часу математичні моделі народного господарства умовно розбивають на дві 
великі групи: моделі економічного зростання (часто це динамічні моделі); 
міжгалузеві балансові моделі. 

Таким чином статичне та динамічне моделювання є нерозривним процесом 
у соціально-економічному моделюванні. 
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МОДЕЛЮВАННЯ СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНИХ ПРОЦЕСІВ: 

КОНЦЕПТУАЛЬНИЙ АНАЛІЗ У СТВОРЕННІ СИСТЕМ 
 

Поняття концептуального аналізу у моделюванні соціально-економічних 
процесів загальновідомі [1]. 

Процес концептуального аналізу та концептуальна модель також 
неодноразово є предметом дослідження [2, с.154]. 

 Концептуальний аналіз в загальному випадку має дві фази: аналіз 
об’єктної системи і синтез об’єктної моделі. 

Аналіз об’єктної системи включає:  
1) Збір інформації про об’єктну систему: 
 дослідження літературних джерел;  
 виявлення груп користувачів;  
 замовлення автоматичного опису функцій персоналу. 
2) Пасивне спостереження: 
 виявлення вузьких місць і проблем; 
 виявлення особливостей виробництва, які не відображені в документації; 
 хронометраж дій і операцій;  
 робота в ролі персоналу. 
3) Активне спостереження: 
 опитування персоналу;  
 проведення активного експерименту;  
 перевірка тверджень за допомогою імітацій та прототипів. 

Синтез об’єктної моделі полягає у:  
 виділенні контексту предметної області;  
 виділення об’єктів зовнішнього середовища по відношенню до контексту; 
 розробці інформаційної моделі предметної області. 

При проведенні аналізу об’єктної системи використовується 
структурований системний аналіз, який застосовується як засіб 
концептуального аналізу для формування функціональної специфікації систем. 

Кінцевою метою структурованого аналізу є специфікація майбутньої 
системи. 

Структурований аналіз проводиться на наступних принципах:  
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 результати аналізу повинні бути доступні для розуміння і добре реалізовані;  
 великі проблеми повинні бути розбиті на доступні для огляду частини; 
 застосування графічних моделей має здійснюватися всюди, де це можливо;  
 поділ логічних і фізичних аспектів і розподіл відповідальності;  
 створювана модель повинна бути несуперечливою і логічне повною, щоб 

користувач отримав уявлення про систему до її впровадження. 
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МОДЕЛЮВАННЯ СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНИХ ПРОЦЕСІВ: 

ДИНАМІЧНІ СИСТЕМИ ТА МОДЕЛІ 
 

Економічні процеси представляють собою складне переплетіння самих 
різних за змістом і мірою впливу факторів: соціально-економічних, біологічних, 
географічних, фізіологічних, психологічних, соціально-політичних і інших, та 
їх взаємодію. 

Моделювання  – це відтворення або імітація поведінки будь-якої реально 
існуючої системи на спеціально побудованому за певними правилами її аналога 
або моделі. Моделювання в економіці суттєво відрізняється від процесів 
моделювання техніки, це чисто теоретичний процес, який вимагає від 
дослідника глибоких знань проблеми, яка вивчається, уміння правильно 
рахувати і зафіксувати в моделі ті фактори, які відображають її економічну 
сутність [1]. 

У економіці взаємозв’язки в економічних процесах характеризують 
перетворення виробничих ресурсів в готову продукцію. Для вивчення процесів 
управління ефективною організацією цих перетворень створюються моделі, до 
яких застосовують методи мислення по аналогії.  

Таким чином, модель є  загально методологічне наукове поняття, яке 
застосовують в різних галузях науки і техніки. Вона має важливе значення для 
дослідження економічних проблем при необхідності глибокого проникнення у 
специфічність об’єктів, що вивчаються. Між моделлю і досліджуваним 
економічним процесом, повинно означати сходність, а не їх тотожність. Модель 
не повинна точно копіювати економічний об’єкт або процес і не повинна надто 
відрізнятись від нього. Модель, відтворюючи реальний економічний процес, 
спрощує його, відволікається від ряду його непринципових рис.  

Тому  модель - це умовний образ, який абстрактно відображає основні 
взаємозв’язки, які існують в реальному економічному процесі. В моделях 
відбувається абстрагування не тільки від несуттєвих зв’язків, але і від  якості 
предметів і конкретного значення величин. Всі суттєві характеристики і 
властивості об’єкту чи процесу, що вивчається записуються за допомогою 
алгебраїчних формул, частіше за все, це рівняння або нерівності. Запис всіх 
характеристик і властивостей економічного процесу у вигляді алгебраїчних 
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формул називають економіко-математичною моделлю.  
Таким чином, під структурною економіко-математичною моделлю слід 

розуміти концентрований вираз суттєвих зв’язків і закономірностей процесу 
функціонування економічної системи в математичній формі [2]. 

Під динамічною системою розуміють будь-яку систему що змінюється у 
часі. 

Серед динамічних систем найбільш простими є лінійні динамічні системи, 
у яких зв’язки між вхідними величинами та величинами (параметрами) стану и 
вихідними величинами характеризуються лінійним. 

У загальному вигляді динамічна модель повинна містити: 
 початковий стан економічного об’єкта; 
 технологічні способи виробництва (кожен спосіб містить рецепт отримання із 

заданого набору ресурсів певної кількості продуктів); 
 критерій оптимальності (для першого підходу). 

За допомогою динамічних моделей, зокрема, вирішуються завдання 
планування і прогнозування економічних процесів: 

 визначення траєкторії розвитку економічної системи і її станів в задані моменти 
часу; 

 аналізу економічної системи на стійкість; 
 аналізу структурних зрушень. 

Таким чином в практичній діяльності найбільше використовуються 
багатогалузеві динамічні моделі розвитку економіки (динамічні моделі 
міжгалузевого балансу), виробничі функції, теорія економічного зростання. 
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ДЕЯКІ АСПЕКТИ ДО ПИТАННЯ ПРО ОПЛАТУ ПРАЦІ ПРАЦІВНИКІВ 

 
В нашій державі у сфері соціально-трудових відносинах постійно існують 

проблеми, пов’язані з низьким рівнем оплати праці та правильністю її 
нарахування. 

Здавалося б, що таких проблем в Україні не повинно існувати, адже 
Конституція України визначила обов’язок держави щодо утвердження, 
забезпечення і гарантування прав і свобод людини. Складовою цього обов’язку 
є забезпечення державою соціальної спрямованості економіки, створення умов 
та гарантування можливостей для громадян заробляти собі на життя працею і 
своєчасно одержувати винагороду за працю (статті 13, 43 Конституції України). 

Законодавчі засади відносин з оплати праці працівників регулюються 
Законами України «Про оплату праці» від 24.03.1995 р., «Про вищу освіту» від 
01.07.2014 р., Кодексом законів про працю України (надалі – КЗпП України), 
Постановою Кабінету Міністрів України «Про оплату праці працівників на 
основі єдиної тарифної сітки розрядів і коефіцієнтів з оплати праці працівників 
установ, закладів та організацій окремих галузей бюджетної сфери» № 1298 від 
30.08.2002р. 

Саме про суперечності між цими нормативно-правовими актами в частині 
регулювання відносин з оплати праці працівників на основі Єдиної тарифної 
сітки розрядів і коефіцієнтів і піде мова. 

Згідно ст. 6 Закону України «Про оплату праці» та ст. 96 КЗпП України 
основою організації оплати праці є тарифна система, яка включає: тарифні 
сітки, тарифні ставки, схеми посадових окладів і тарифно-кваліфікаційні 
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характеристики (довідники). Тарифна сітка (схема посадових окладів) 
формується на основі тарифної ставки робітника першого розряду, яка 
встановлюється у розмірі, що перевищує законодавчо встановлений розмір 
мінімальної заробітної плати.  

Проте виникає питання: на скільки така тарифна ставка повинна 
перевищувати законодавчо встановлений розмір мінімальної заробітної плати? 
Практика застосування законодавства з питань оплати праці свідчить, що розмір 
тарифної ставки робітника першого розряду ніколи не перевищував розміру 
мінімальної заробітної плати, а в деякий період, був мене за нього. 

Згідно абз. 1 п. 1 Додатку 1 Постанови КМУ № 1298 від 30.08.2002 р. 
посадові оклади (тарифні ставки) за розрядами Єдиної тарифної сітки 
визначаються шляхом множення окладу (ставки) працівника першого 
тарифного розряду на відповідний тарифний коефіцієнт. Звідси, кожного разу 
при підвищенні законодавчо визначеного розміру мінімальної заробітної плати, 
автоматично підвищувався би і розмір посадового окладу працівників. 

У абз. 2 п. 1 Додатку 1 Постанови КМУ № 1298 від 30.08.2002 р. із 
змінами, внесеними згідно Постанови КМУ № 288 від 06.04.2016 р., зазначено, 
що посадовий оклад працівника першого тарифного розряду з 1 травня 2016  
року встановлюється у розмірі 1185 гривень. 

При цьому, у абз. 1 п. 1 Постанови КМУ № 228 від 06.04.2016 р. вказано, 
що з 1 травня 2016 р. у штатному розписі посадові оклади (тарифні ставки, 
ставки заробітної плати) працівників установ, закладів та організацій окремих 
галузей бюджетної сфери для 1 тарифного розряду встановлюються в розмірі 
1516 гривень. Законом України «Про Державний бюджет України на 2016 рік», 
у ст. 8 установлено мінімальну заробітну плату з 1 травня – 1450 гривень. 

Але характерним є те, що у абз. 1 п. 1 зазначена Постанова КМУ № 228 від 
06.04.2016 р. визначає розміри посадових окладів працівників інших тарифних 
розрядів виходячи з іншого розміру, який є меншим ніж 1516 грн.     

Різниця у розмірі мінімальної заробітної плати та посадового окладу 
працівника першого тарифного розряду породжує труднощі у з’ясуванні та 
правильності визначення його належного законного розміру, а також свідчить 
про те, що Кабінет Міністрів України намагається регулювати ці питання так би 
мовити у ручному режимі. 

Встановлення меншого розміру призводить до недоотримання 
працівниками щомісяця належних їм коштів. 

Отже, неврегульовані суперечності між нормативно-правовими актами, які 
регулюють відносини у сфері оплати праці працівників, на протязі багатьох 
років позбавляють останніх на справедливий розмір заробітної плати. Це може 
бути або випадкова недбалість чи необізнаність у цих питаннях, або ж це 
умисно створені перепони з метою зменшення розміру заробітної плити 
працюючих та економії бюджету за їх рахунок. 

При цьому хочеться зазначити, що Конституцією України передбачено 
виключний перелік обставин, за якими можуть бути обмежені права та свободи 
осіб, у тому числі їх право на належний рівень оплати праці. Невміння керувати 
країною або окремими сферами її діяльності, економічна криза, про існування 
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якої в Україні ми чуємо вже багато років, не зазначені у цьому переліку, а отже 
не можуть бути підставою для порушення вказаних прав і свобод. 
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ПЕРСПЕКТИВИ УКРАЇНИ У БОРОТЬБІ З КОРУПЦІЄЮ 

 
Корупція в нашій країні справедливо сприймається суспільством як 

складне соціальне явище, органічна частина нашого повсякденного життя, що 
негативно впливає на всі аспекти політичного і соціально-економічного 
розвитку держави, загрожує демократії і правам людини, реалізації принципу 
верховенства права, підриває соціальну справедливість, легітимність публічних 
інституцій, добробут, завдає шкоди національній безпеці. 

Отже, корупція стала універсальною проблемою. Вона найбільше вражає 
систему відносин громадян з органами державної влади та місцевого 
самоврядування в процесі реалізації першими своїх конституційних прав. Така 
ситуація підриває основи ідеології суспільства, так як громадяни починають 
сприймати корупцію як «спрощену форму» отримання адміністративних послуг. 

В процесі антикорупційної політики в Україні позитивним є визначення 
стратегії, тактики і конкретних заходів діяльності у цій сфері. Відповідно, 
основою такого підходу має бути розробка і прийняття відповідних 
законодавчих актів. 

Сутність антикорупційного законодавства полягає в наступному: 
1) обмежити, нейтралізувати чи усунути фактори корупції; 
2) чітко визначити ознаки і склад корупційних правопорушень; 
3) передбачити адекватні заходи відповідальності за їх вчинення; 
4) належним чином врегулювати діяльність органів державної влади та їх 

окремих підрозділів, які безпосередньо протидіють корупції. 
Прийняття антикорупційних законів ознаменувало нову віху в розвитку 

антикорупційної політики держави. Нормативні акти були прийняті з 
урахуванням передових світових стандартів у сфері боротьби з корупцією та 
рекомендацій чільних міжнародних інституцій. Вони спрямовані на 
кардинальний перегляд існуючих підходів до подолання цієї ключової для 
сучасного світу проблеми. Це, зокрема, Закони України: Про Національне 
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антикорупційне бюро України від 14.10.2014 № 1698-VII, Про засади державної 
антикорупційної політики на 2014-2017 роки від 14.10.2014 № 1699-VII, Про 
запобігання корупції від 14.10.2014 № 1700-VII, Про Національне агентство 
України з питань виявлення, розшуку та управління активами, одержаними від 
корупційних та інших злочинів від 10.11.2015 №772-VIII, Про державну службу 
від 10.12.2015 № 889-VIII. 

Крім того, Україною ратифіковано низку міжнародних конвенцій: 
Кримінальну конвенцію про боротьбу з корупцією (ETS 173) від 27.01.1999, 
Цивільну конвенцію про боротьбу з корупцією від 04.11.1999, Додатковий 
протокол до Кримінальної конвенції про боротьбу з корупцією (ETS 191) від 
15.05.2003, Конвенцію ООН проти корупції від 31.10.2003. 

Але щоб досягнути успіху в боротьбі з корупцією, теперішню культуру 
корупції має замінити нова культура чесності. Українська революція виявила, 
що багато українців прагнуть змін, як це показав ненасильницький активізм та 
бажання жертвувати (зокрема, й власним життям) заради змін. Створення нової 
культури вимагає активності бізнес-спільноти, шкіл та університетів, сімей та 
неурядових організацій. Для того, щоб перейти від держави, де корупція 
проникає в усі аспекти щоденного життя, до держави, де громадяни та 
підприємства зустрічаються з корупцією лише в дуже рідкісних випадках, 
потрібна широка суспільна відповідь. 
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