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Дисертацію присвячено розробленню теоретико-методичних та 

науково-практичних положень щодо формування комплексної вартості 

підприємств на основі цифрового маркетингу. 

Трансформаційні процеси, властиві економіці України, пред'являють 

до систем управління підприємств ряд нових вимог, головні з яких ‒ висока 

гнучкість і адаптація до специфічних особливостей зміни економічної 

кон'юнктури, ресурсо-сировинної і кредитно-фінансової політики, а також 

інших чинників зовнішнього оточення, що характеризується особливою 

складністю, динамізмом і непередбаченістю. 

Важливе місце серед теоретичних і практичних проблем розвитку 

економічних відносин, з точки зору організаційно-управлінських концептів, 

займає проблема формування комплексної вартості підприємств. Адже, 

підприємство є основою розвитку економічного комплексу країни, окремого 

регіону чи галузі. А концепція управління підприємством базується на 

максимізації його вартості, оскільки зміна вартості є актуальним напрямом та 

критерієм ефективності господарської діяльності, консолідуючи аналітичні 

індикатори та параметри, які формують комплексну вартість підприємств.  

Результати проведеного аналізу дозволили визначити сутність поняття 

«комплексна вартість підприємства на основі цифрового маркетингу», яка 

полягає у формуванні розрахункової величини, яка враховує основу реальну 



 
 

вартість в конкретний момент життєвого циклу функціонування 

підприємства, визначаючи вплив внутрішніх і зовнішніх факторів, з 

використанням інструментів і технологій цифрового маркетингу. 

Розглянуто методичні підходи щодо формування вартості підприємств 

на основі цифрового маркетингу, які полягають у поєднанні витратного, 

дохідного, порівняльного методів оцінки вартості підприємства, дають 

можливість усунути однобічність оцінки визначення вартості підприємства і 

врахувати нематеріальні фактори, та забезпечуються принципами, що 

сприяють реалістичній величині вартості підприємства на основі 

використання інструментів цифрового маркетингу. 

Доведено, що використання комплексного підходу з інструментами 

цифрового маркетингу, сприяє формуванню реальної вартості підприємства 

та є ефективним методом, що відповідає вимогам турбулентного середовища. 

Визначено, що економічні проблеми функціонування промислових 

підприємств в умовах конкурентного середовища набувають важливого 

значення при входженні в міжнародний економічний простір. В умовах 

трансформаційних змін економіки одним з основних чинників підвищення 

конкурентоспроможності промислових підприємств є їх адаптивно-

орієнтований розвиток, спрямований на постійне впровадження у 

виробництво інноваційного обладнання, технологій, матеріальних ресурсів та 

ефективного використання інтелектуального капіталу. 

Автором запропоновано науково-практичні аспекти оцінки економічної 

результативності підприємств, які базуються на визначенні цільових 

показників аналітичного оцінювання фінансово-економічної, матеріально-

перспективної, техніко-організаційної, маркетингово-аналітичної, 

виробничо-кадрової, інноваційно-технологічної та управлінсько-

результативної складових. 

Діагностика економічної результативності підприємства, як основа 

формування комплексної вартості, містить у собі інформаційне забезпечення 

інтегральної оцінки його економічної результативності та передбачає 



 
 

визначення сукупності вхідних даних, що включають фактичну та 

ретроспективну інформацію про результати фінансово-економічної 

діяльності. Це зумовлено тим, що складові ґрунтуються на приватних 

показниках, які, у свою чергу, залежать від конкретних умов та факторів 

внутрішнього і зовнішнього середовища. 

Запропоновано для проведення інтегральної оцінки економічної 

результативності підприємств використовувати рівневу оцінку, 

інструментарієм якої є метод рівняння розвитку. Перевага цього методу 

полягає в тому, що він дозволяє отримати кількісну оцінку економічної 

результативності промислових підприємств у вигляді інтегральної оцінки, 

яка синтезує у собі взаємозв'язок  рівня розвитку за галузевою належністю.  

Результати проведення діагностики економічної результативності 

дозволяють зазначити, що промислові підприємства мають нестабільний 

рівень розвитку, на який впливають внутрішні та зовнішні фактори. Активна 

цифровізація економіки вимагає від керівництва підприємств формування 

інноваційних орієнтирів розвитку для підвищення рівня їх 

конкурентоспроможності та, відповідно, і підвищення їх комплексної 

вартості. 

На основі дослідження визначено, що основні тренди 

підтверджують тісний взаємозв'язок інновацій, діджиталізації та 

маркетингу. Тенденції об’єднання маркетингу та інновацій в умовах 

діджиталізації стають все більш актуальними, а особливого значення 

набувають цифрові інструменти маркетингу, які сприяють формуванню 

вартості підприємства.  

Механізм формування комплексної вартості підприємства 

пропонується розглядати через призму трьох рівнів: корпоративного, бізнес-

рівня та функціонального, враховуючи контекст сучасних умов життя 

суспільства та ведення бізнесу, характеристики якого відображають VUCA 

світ, діджиталізацію, Big Data. 



 
 

У дисертації визначено, що до інтелектуального маркетингового 

капіталу відноситься система інтелектуальних цінностей, інформація, 

організаційні можливості, інформаційні канали, які в процесі свого 

відтворення створюють інтелектуальні конкурентні переваги підприємства. 

Головна функція інтелектуального маркетингового капіталу полягає у 

прискоренні приросту прибутку за рахунок формування і реалізації 

необхідних підприємствам систем знань, навичок, досвіду і відносин. 

Науково-практичний підхід щодо діагностики інтелектуального 

маркетингового капіталу промислового підприємства складається з 

сукупності етапів, кожен з яких має свою функціональну роль і несе 

відповідальність за конкретний сегмент в розвитку підприємства. 

Запропоновано стратегію управління промисловим підприємством на 

основі комплексної вартості, яка базується на використанні цифрового 

маркетингу, дозволяє виявити для кожної підсистеми її технологічні, 

організаційні та інформаційні входи та виходи, пов'язати їх в єдиній системі 

організаційно-економічних показників. Це сприяє розробці єдиних вимог до 

прийняття управлінських рішень на основі комплексної вартості 

підприємства.   

Ключові слова: система управління, промислові підприємства, 

механізм, інтелектуальний маркетинговий капітал, комплексна вартість, 

цифровий маркетинг, економічна результативність. 
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The dissertation is devoted to the development of theoretical-methodical and 

scientific-practical provisions regarding the formation of the complex value of 

enterprises based on digital marketing. 

The transformational processes characteristic of the economy of Ukraine 

present a number of new requirements to the management systems of enterprises, the 

main of which is high flexibility and adaptation to the specific features of changes in 

the economic situation, resource-raw material and credit-financial policy, as well as 

other factors of the external environment , which is characterized by special 

complexity, dynamism and unpredictability. 

An important place among the theoretical and practical problems of the 

development of economic relations, from the point of view of organizational and 

management concepts, is occupied by the problem of forming the complex value of 

enterprises. After all, the enterprise is the basis of the development of the economic 

complex of the country, a separate region or industry. And the concept of enterprise 

management is based on the maximization of its value, since the change in value is a 

relevant direction and criterion of the efficiency of economic activity, consolidating 

analytical indicators and parameters that form the complex value of enterprises. 

The results of the analysis made it possible to determine the essence of the 

concept of "complex value of the enterprise based on digital marketing", which 

consists in the formation of an estimated value determined on the basis of the real 

value at a specific moment in the life cycle of the enterprise's operation and is formed 

taking into account the influence of internal and external factors using tools and 

technologies digital marketing. 

Methodical approaches to the formation of the value of enterprises based on 

digital marketing are considered, which consist in a combination of cost, income, 

comparative methods of estimating the value of the enterprise, make it possible to 

eliminate the one-sidedness of the assessment of the determination of the value of the 

enterprise and take into account intangible factors, and are provided with principles 

that contribute to a realistic value of the enterprise on based on the use of digital 

marketing tools. 



 
 

It has been proven that the use of an integrated approach with digital marketing 

tools contributes to the formation of the real value of the enterprise and is an effective 

method that meets the requirements of a turbulent environment. 

It was determined that the economic problems of the functioning of industrial 

enterprises in the conditions of a competitive environment become important when 

entering the international economic space. In the conditions of transformational 

changes in the economy, one of the main factors in increasing the competitiveness of 

industrial enterprises is their adaptively oriented development, aimed at the constant 

introduction into production of innovative equipment, technologies, material 

resources and effective use of intellectual capital. 

The author proposed scientific and practical aspects of evaluating the economic 

performance of enterprises, which are based on the determination of the target 

indicators of the analytical evaluation of financial-economic, material-prospective, 

technical-organizational, marketing-analytical, production-personnel, innovative-

technological, and management-resultative components. 

Diagnostics of the economic performance of the enterprise, as a basis for the 

formation of complex value, includes information support for an integral assessment 

of the economic performance of the enterprise and involves the determination of a set 

of input data, including actual and retrospective information about the results of 

financial and economic activity of enterprises. This is due to the fact that the 

components are based on private indicators, which, in turn, depend on specific 

conditions and factors of the internal and external environment. 

It is proposed to use a level assessment, the toolkit of which is the development 

equation method, for conducting an integral assessment of the economic performance 

of enterprises. The advantage of this method is that it allows you to obtain a 

quantitative assessment of the economic performance of industrial enterprises in the 

form of an integral assessment, which synthesizes the interrelationship of the level of 

development of industrial enterprises according to their branch affiliation. 

The results of the diagnostics of economic effectiveness allow us to note that 

industrial enterprises have an unstable level of development, which is influenced by 



 
 

internal and external factors. Active digitization of the economy requires the 

management of enterprises to form innovative development guidelines to increase the 

level of their competitiveness and, accordingly, to increase their comprehensive value. 

Based on the research, it was determined that the main trends confirm the close 

relationship between innovation, digitalization and marketing. The trends of 

combining marketing and innovation in the context of digitalization are becoming 

more and more relevant, and digital marketing tools that contribute to the formation of 

enterprise value are gaining special importance. 

The mechanism of the formation of the complex value of the enterprise is 

proposed to be considered through the prism of three levels: corporate, business level 

and functional, taking into account the context of modern conditions of life in society 

and conducting business, the characteristics of which reflect the VUCA world, 

digitalization, Big Data. 

The dissertation defines that intellectual marketing capital includes a system of 

intellectual values, information, organizational capabilities, information channels, 

which in the process of reproduction create intellectual competitive advantages of the 

enterprise. The main function of intellectual marketing capital is to accelerate profit 

growth due to the formation and implementation of systems of knowledge, skills, 

experience and relationships necessary for enterprises. 

  The scientific and practical approach to diagnosing the intellectual marketing 

capital of an industrial enterprise consists of a set of stages, each of which has its own 

functional role and is responsible for a specific segment in the development of the 

enterprise. 

A strategy for managing an industrial enterprise based on complex value is 

proposed, which is based on the use of digital marketing, allows to identify for each 

subsystem its technological, organizational and informational inputs and outputs, to 

link them in a single system of organizational and economic indicators.  

Key words: management system, industrial enterprises, mechanism, 

intellectual marketing capital, integrated cost, digital marketing, economic 

performance. 
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ВСТУП 

 

 

Актуальність теми. Трансформаційні процеси, властиві економіці 

України, пред'являють до систем управління підприємств ряд нових вимог, 

головні з яких ‒ висока гнучкість і адаптація до специфічних особливостей 

зміни економічної кон'юнктури, ресурсо-сировинної і кредитно-фінансової 

політики, а також інших чинників зовнішнього оточення, що 

характеризується особливою складністю, динамізмом і непередбаченістю.  

Переважна більшість вітчизняних підприємств відстають від 

іноземних при переході до нових принципів взаємодії в ланцюгу 

«виробник – споживач», що обумовлено використанням обмеженої 

кількості маркетингових інструментів і особливо цифрового маркетингу.  

Концепція управління підприємством, яка базується на максимізації 

його вартості, є однією з найефективніших, оскільки зміна вартості є 

актуальним напрямом та критерієм ефективності господарської діяльності, 

консолідуючи аналітичні індикатори та параметри, які формують вартість 

підприємств. Доцільність радикального переосмислення методології 

процесу визначення комплексної вартості підприємства актуалізує 

зосередження зусиль на використанні інструментів цифрового маркетингу.  

Це потребує формування системного бачення сутності й розуміння 

трансформації особливостей економічних процесів, детермінуючи їх 

концептуальний взаємозв’язок. Відповідно доцільність визначення  

комплексної вартості промислових підприємств на основі цифрового 

маркетингу передбачає створення ефективної основи для підвищення їх 

конкурентного статусу в умовах конструктивної дестабілізації. 

Теоретичні й практичні аспекти вирішення цієї проблеми 

досліджували зарубіжні та вітчизняні вчені, такі як: О. Ареф’єва, Дж. 

Бейлі, Л. Гораль, К. Гріффіт, А. Дамодаран, Г. Десмонд, В. Дикань, 

Г. Єльникова, О. Карлова, Р. Келлі, О. Колещук, Т. Коллер, Р. Костирко, А. 
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Крутова, Т. Коупленд, С. Майєрс, М. Міллер, Г. Михальченко, 

С. Мушникова, Н. Мамонтова, В. Прохорова, В.  Проценко, В. Чобіток, 

В. Шевчук, О. Шкуренко та ін.  

Незважаючи на спектр проблем, які охоплені дослідженнями 

зарубіжних і вітчизняних вчених, залишаються недостатньо 

опрацьованими як у науковому, так і практичному аспекті питання 

сутності й методичного інструментарію формування комплексної вартості 

промислових підприємств на основі цифрового маркетингу.  

Таким чином, складність та багатовимірність проблеми формування 

комплексної вартості промислових підприємств на основі цифрового 

маркетингу визначили вибір теми, мети і завдань дослідження. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. 

Окремі положення дисертації використано при виконанні програми 

науково-дослідної роботи Української інженерно-педагогічної академії за 

темами: «Менеджмент та публічне управління: концептуальні засади 

формування та перспективи реалізації в Україні» (номер державної 

реєстрації № 0119U103139); «Розробка маркетингової стратегії просування 

оренди нерухомості» (договір з ТОВ «БЄЛ-ОЛЕ», №23-03 від 

19.01.2023р.); «Дослідження конкурентного ринку товарів ТМ  «MAKE 

JOY» (договір з ТОВ «Вадарт груп», №23-24 від 05.05.2023р.). 

Мета і завдання дослідження. Метою роботи є наукове 

обґрунтування теоретико-методичних положень і розробка практичних 

рекомендацій щодо формування комплексної вартості підприємств на 

основі цифрового маркетингу. 

Для досягнення поставленої мети в дисертації вирішено такі 

завдання: 

обґрунтовано організаційно-управлінські концепти комплексної 

вартості підприємства і удосконалено теоретичні основи формування 

комплексної вартості підприємства на основі цифрового маркетингу;  
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удосконалено методичні підходи щодо формування вартості 

підприємств на основі цифрового маркетингу; 

обґрунтовано економічні проблеми функціонування вітчизняних 

промислових підприємств в аспекті їх адаптації до умов конкурентного 

середовища і запропоновано науково-практичні аспекти оцінювання 

комплексної вартості промислових підприємств; 

удосконалено науково-практичні підходи до розробки механізму 

формування комплексної вартості підприємств на основі цифрового 

маркетингу;  

обґрунтовано доцільність процесу інтегрованості інтелектуального 

маркетингового капіталу промислових підприємств в структуру 

комплексної вартості на основі цифрових технологій; 

запропоновано стратегічні управлінські впливи щодо формування 

комплексної вартості підприємств на основі цифрового маркетингу.  

Об'єктом дослідження є процес формування комплексної вартості 

підприємств на основі цифрового маркетингу. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, науково-

методичних і прикладних положень щодо формування комплексної 

вартості підприємств на основі цифрового маркетингу. 

Методи дослідження. Для вирішення поставлених завдань у роботі 

використано такі методи: порівняльного аналізу, структурно-

декомпозиційного та семантичного аналізу – для конкретизації таких 

понять, як «цифровий маркетинг», «маркетинг», «вартість», «комплексна 

вартість»; графічний метод – для узагальнення статистичних даних і 

наочного відображення одержаних висновків за результатами проведених 

досліджень; системно-структурного аналізу – для формування теоретико-

методичних рекомендацій щодо удосконалення механізму, 

концептуальних аспектів, стратегії формування комплексної вартості 

промислових підприємств; таксономії – для розрахунку інтегральних 

показників складових комплексної вартості промислових підприємств; 
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прогнозування – для формування відповідних управлінських рішень щодо 

комплексної вартості підприємств, експертних оцінок – для визначення 

ступеня впливу складових на оцінку економічної результативності 

промислових підприємств. 

Інформаційну базу дослідження становили законодавчі та 

нормативно-правові акти України, офіційна статистична й аналітична 

інформація Державної служби статистики України, дані фінансової 

звітності промислових підприємств України за 2017–2021 рр., наукові 

публікації вітчизняних та зарубіжних учених за напрямом дослідження,  

ресурси мережі Internet та інші матеріали. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробленні 

теоретико-методичних та науково-практичних положень щодо формування 

комплексної вартості підприємств на основі цифрового маркетингу. До 

найбільш важливих результатів, які визначають наукову новизну 

результатів дослідження, належать такі: 

удосконалено: 

науково-практичні аспекти оцінки економічної результативності 

підприємств, які, на відміну від існуючих, базуються на визначенні 

цільових показників аналітичної діагностики фінансово-економічної, 

матеріально-перспективної, техніко-організаційної, маркетингово-

аналітичної, виробничо-кадрової, інноваційно-технологічної та 

управлінсько-результативної складових, і є підґрунтям для формування  

комплексної вартості підприємства в системі адаптивно-орієнтованого 

управління; це дозволяє формалізувати якісні і кількісні результати 

діагностики функціонування внутрішнього середовища підприємства з 

метою корегування функціональних стратегій; 

механізм формування комплексної вартості підприємств на основі 

цифрового маркетингу, основою якого, на відміну від існуючих, є 

трирівневий вимір (корпоративний, бізнес-рівень, функціональний) його  

побудови з імплементацією інструментарію моделювання економічної 
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поведінки підприємств в умовах VUCA світу, діджиталізації, Big Data, що 

дає можливість сформувати функціонально-дієві бізнес-моделі, які є 

основою для забезпечення  конкурентоспроможності та збереження 

вартості; 

науково-практичний підхід до діагностики інтелектуального 

маркетингового капіталу промислового підприємства, який, на відміну від 

існуючих, має маркетингову природу походження, формується під 

впливом суб’єктивних та об’єктивних економічних факторів (репутація, 

бренд, маркетингова інформаційна система, маркетингова стратегія, 

лояльність клієнтів), розглядається у взаємозв’язку з реально очікуваними 

результатами діяльності підприємства та є одним із основних видів 

капіталу, що визначає вартість підприємства; 

стратегію управління промисловим підприємством на основі 

комплексної вартості, яка, на відміну від існуючих, базується на комбінації 

ключових сценаріїв стратегічної параметричної адаптації, перетворенні на 

структурному та функціональному рівнях, що дозволяє виявити для кожної 

підсистеми її технологічні, організаційні та інформаційно-аналітичні 

параметри, пов’язуючи їх в систему збалансованих показників для 

генерування превентивних управлінських рішення, використовуючи 

інноваційні, маркетингові та цифрові інструменти, з урахуванням 

негативного впливу різних форм невизначеності як зовнішнього так 

внутрішнього середовища; 

набули подальшого розвитку: 

визначення поняття «комплексна вартість підприємства на основі 

цифрового маркетингу», економічна сутність якого, на відміну від 

існуючих, полягає у формуванні розрахункової величини, визначеної на 

основі реальної вартості в конкретний момент життєвого циклу 

функціонування підприємства, яка формується з урахуванням впливу 

внутрішніх і зовнішніх факторів та з використанням інструментів і 

технологій цифрового маркетингу для встановлення взаємодії зі 
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структурним і людським капіталом, стейкхолдерами з метою  підвищення 

рівня конкурентоспроможності підприємства, та є основою для 

удосконалення теоретико-методичних аспектів даної проблематики і 

деталізації розуміння її наукової актуальності; 

методичні підходи щодо формування вартості підприємств на основі 

цифрового маркетингу, які, на відміну від існуючих, полягають у 

поєднанні витратного, дохідного та порівняльного методів оцінки вартості 

підприємства задля досягнення об’єктивного характеру її 

результативності, враховуючи вартість нематеріальних активів, що 

формують організаційно-методичні засади діагностики комплексної 

вартості промислових підприємств. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що 

найважливіші теоретико-методичні та прикладні положення дисертації 

доведені до рівня конкретних пропозицій і методичних розробок стосовно 

формування комплексної вартості підприємств на основі цифрового 

маркетингу підприємствами та впроваджені в роботу ТОВ «ПРАВЕКС 

ГРУП» (довідка про впровадження № 45/15 від 28.04.2023 р.); ТОВ 

«Вадарт груп» (довідка про впровадження № 08-72/12 від 20.04.2023 р.); 

Харківського регіонального фонду підтримки підприємництва Харківської 

обласної військової адміністрації (довідка про впровадження № 01-25/48 

від 05.05.2023 р.); ТОВ «БЄЛ-ОЛЕ» (довідка про впровадження № 135/С-1 

від 10.05.2023 р.).  

Результати дослідження використовуються в Українській інженерно-

педагогічній академії при підготовці фахівців другого (магістерського) 

рівня вищої освіти за спеціальністю 075 «Маркетинг» при викладанні 

дисциплін «Маркетинг інновацій», «Digital- маркетинг та E-commerce», 

«Маркетингові інформаційні системи» (довідка про впровадження № 106-

57-01 від 15.05.2023 р.). 

Особистий внесок здобувача полягає в розробленні й обґрунтуванні 

наукових положень, висновків і рекомендацій щодо формування 
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комплексної вартості підприємств на основі цифрового маркетингу. 

Дисертація є результатом самостійного наукового дослідження. Наукові 

розробки та пропозиції, які містяться в роботі, належать особисто автору. З 

наукових праць, опублікованих у співавторстві [1, 2, 3, 5, 10, 12, 14, 16], у 

дисертації використано тільки ті положення і пропозиції, які становлять 

особистий внесок автора. 

Апробація результатів дисертації. Основні висновки за 

результатами дослідження, положення та рекомендації оприлюднено на 

науково-практичних конференціях: Міжнародній науково-практичній 

конференції «Розвиток невиробничої сфери економіки в умовах 

євроінтеграційних викликів» (Харків, 2018); I International Scientific and 

Theoretical Conference «Features of the Development of Modern Science in the 

Pandemic’s Era» (Berlin, 2021); LV науково-практичній конференції 

науково-педагогічних працівників, науковців, аспірантів та співробітників 

УІПА «Безпека та функціонування невиробничої сфери регіонів України в 

умовах війни» (Харків, 2022); Міжнародній науково-практичній 

конференції «Управління розвитком економічного середовища в умовах 

глобальних трансформацій» (Харків, 2023); LVI Всеукраїнській науково-

практичній конференції науково-педагогічних працівників, науковців та 

аспірантів УІПА «Освіта та наука для відновлення країни» (Харків, 2023).  

Публікації. За темою дисертації опубліковано 17 наукових праць, в 

тому числі: 3 статті у колективних монографіях, 8 статей – у наукових 

фахових виданнях, які входять до міжнародних наукометричних баз даних; 

1 стаття ‒ у зарубіжному виданні, яке включено до міжнародних 

наукометричних баз; 5 публікацій тез доповідей у збірниках за 

матеріалами науково-практичних конференцій. Загальний обсяг публікацій 

становить 9,93 ум.-друк. арк., з яких особисто здобувачеві належить 8,19 

ум.-друк. арк. 

Структура й обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків, додатків, списку використаних літературних джерел. 
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Загальний обсяг роботи – 265 сторінок друкованого тексту. Робота містить 

41 таблицю, з них 8 займають 10 повних сторінки; 40 рисунків, з них 6 

займають 6 повних сторінок; 7 додатків – на 30 сторінках; список 

використаних джерел з 222 найменувань – на 24 сторінках. Обсяг 

основного тексту дисертації становить 195 сторінок. 

  



23 
 

РОЗДІЛ І 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ 

КОМПЛЕКСНОЇ ВАРТОСТІ ПІДПРИЄМСТВ НА ОСНОВІ 

ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ 

 

 

1.1 Організаційно-управлінські концепти комплексної вартості 

підприємства 

 

 

Розвиток ринкових відносин в економіці України породжує 

сукупність нових теоретичних та практичних проблем, значне місце серед 

яких займає проблема формування комплексної вартості підприємства на 

основі цифрового маркетингу. Зміна вартості підприємства є критерієм 

ефективності господарської діяльності та враховує практично всю 

інформацію, пов'язану з його функціонуванням. 

Теоретичні й практичні аспекти вирішення цієї проблеми протягом 

останніх років досліджували багато зарубіжних та вітчизняних вчених, але, 

не зважаючи на увесь спектр проблем, які охоплені дослідженнями 

науковців, залишаються недостатньо опрацьованими у науково-

практичному аспекті питання сутності й методичного інструментарію 

формування комплексної вартості промислових підприємств на основі 

цифрового маркетингу.  

Відомо, що центр економічної діяльності зміщується до основної 

ланки національної економіки ‒ підприємства. Саме на цьому рівні, з 

одного боку, створюється необхідна суспільству продукція, надаються 

необхідні послуги, а з другого ‒ застосовуються високопродуктивні 

техніка та технології. Мова йде про те, що підприємство є основою 

розвитку економічного комплексу країни, окремого регіону чи галузі. Як 
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економічно та юридично відокремлене об'єднання, підприємство є 

суб'єктом, тобто учасником ринкових відносин, основною функцією якого 

є виробництво продукції або надання послуг купівля-продаж.  

Згідно з Господарським кодексом України [222] «підприємство ‒ 

самостійний суб'єкт господарювання, створений органом державної влади 

або органом місцевого самоврядування, або іншими суб'єктами. Тобто 

будь-яке підприємство створюється і відтворюється як соціально-

економічна система. З огляду на це, підприємство є сукупністю відносин, 

що виникають між економічними суб'єктами суспільства з метою 

відтворення та розподілу капіталу на основі відокремлених 

персоніфікованих економічних інтересів».  

Підприємство може бути й об'єктом ринкових відносин, оскільки має 

вартість і в певний момент може стати товаром, виставленим на реалізацію 

або приватизацію. Результатом такої операції є зміна власника 

підприємства. Таким чином, підприємство в ринкових умовах може 

виступати як суб'єктом, так і об'єктом ринкових відносин.  

Отже, будь-яке підприємство виникає і відтворюється як суб'єкт 

об'єктивних відносин між різними економічно відокремленими суб'єктами. 

Для розвитку підприємства існують відносини, які формують підґрунтя 

для відтворення в його природно-історичній формі, тобто на базі певної 

власності в межах капіталу. Ці відносини реалізуються на основі 

відособлених економічних інтересів персоніфікованих суб'єктів, що 

припускають єдність привласнення і відчуження майна цих суб'єктів та їх 

доходів. 

Підприємство як суб'єкт і об'єкт ринку має свій економічний 

механізм функціонування, який ґрунтується на певній формі власності з 

використанням відповідних методів ведення підприємницької діяльності. 

Систематизацію основних характеристик підприємства як 

економічної системи представлено на рис. 1.1. 
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Основні характеристики підприємства

Цілісність
Взаємодія елементів системи з метою відтворення її 

вартості

Адаптивність
Швидка адаптація до змін внутрішнього та 

зовнішнього середовища

Ефективність

Високі конкурентні переваги за рахунок ефективного 

використання науково-технічного та інтелектуального 

потенціалу

Синергійність

Збільшення результату дії елементів системи на основі 

єдності функціональних форм капіталу для 

забезпечення її розвитку

Збалансованість
Гармонійна єдність інтересів зацікавлених груп 

економічних відносин

Протиентропійність Можливість протидіяти негативним тенденціям

 

Рис. 1.1. Характеристики підприємства як організаційної форми 

відтворення капіталу 

 

Визначення цих ознак є методичною основою для обґрунтування 

характеристики підприємства як об'єкта організаційної форми капіталу, і має 

суттєве значення для визначення принципів вартісної оцінки підприємства. 

Цілісність підприємства дала змогу дослідити й обґрунтувати його 

унікальні особливості як організаційної форми капіталу. Аналіз досліджень в 

економічній науці дозволяє виокремити основні підходи до визначення 

капіталу: матеріально-речовий, грошовий і як накопичувальний 

капітал [28, с. 73].  

Перший підхід відображає тільки матеріально-речову базу 

сформованого капіталу, що дає можливість розкрити технічну, технологічну 

природу капіталу, його особливості та конкретні характеристики. Проте цей 

підхід статичний, оскільки він звернений тільки в минуле, зафіксований в 
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його матеріально-речових формах, якісних, кількісних параметрах, складі та 

структурі. Тобто нерозкритими залишаються динаміка капіталу, його зв'язок 

із майбутнім, взаємодія з грошовими елементами і робочою силою. Крім 

того, відсутня характеристика сутності економічних відносин, яка розкриває 

його загальну основу. 

Важливим є монетарний підхід до визначення поняття «капітал» з 

точки зору грошової ознаки, що використовується в господарських операціях 

з метою отримання доходу. Це визначення дає змогу розкрити динамічні 

властивості капіталу, але не розкриває сам характер динаміки та її причини, 

які значною мірою зумовлені матеріально-речовими факторами. 

Підприємство має прямий і зворотний зв'язок з економічним 

простором, що є однією з характерних особливостей і найважливішим 

фактором ефективного відтворення. Ця властивість визначає єдність 

індивідуального і суспільного капіталу. 

Зовнішнє середовище має безпосередній вплив на всі дії, що 

відбуваються на підприємстві. Підприємство є елементом складної системи 

життєдіяльності суспільства, тому зовнішнє середовище багато в чому 

визначає можливість його функціонування та розвитку. Отже, від того, яким 

буде зовнішнє оточення (економічна, екологічна, політична, соціальна та 

правова база), залежить ефективний розвиток підприємства. Прагнення до 

максимізації прибутків стає причиною нераціонального вкладення коштів в 

операції, що мають високий ступінь ризику. 

З огляду на це, економічна система має бути адаптивною. Зміни в 

одному з параметрів економічної системи, як правило, спричиняють зміни в 

інших. Тому в будь-який момент часу підприємство характеризується 

сукупністю фінансових показників, що визначають зміну його вартості. 

Ефективність функціонування економічної системи оцінюється за 

співвідношенням витрат ресурсів на досягнення поставлених цілей та 

отриманого доходу, його динамікою порівняно з іншими системами. 
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При формуванні ринкової економічної системи набувають особливої 

актуальності питання оцінки вартості підприємства, необхідність визначення 

якої не обмежується операціями купівлі-продажу. Виникає потреба оцінити 

підприємство за наявності різних варіантів реалізації вартості майнових прав. 

Особливого значення оцінка вартості набуває при визначенні реального 

потенціалу підприємства, тобто виробничих, фінансових, ринкових, 

інтелектуальних, інформаційних можливостей, які дають змогу забезпечити 

конкурентоспроможність і перспективи його розвитку [4, с. 41]. На основі 

оцінки вартості можна одержати інформацію для обґрунтування вибору 

альтернатив стратегії, яка забезпечить підприємству ефективну діяльність і 

дозволить підвищити ринкову вартість. 

Підприємство розглядається як особлива форма функціонування 

продуктивних сил та елемент системи виробничих відносин. При цьому 

кожний суб'єкт капіталу повинен зберігати важливу якість розвитку, тобто 

він завжди має бути персоніфікованим відповідно до капіталу підприємства, 

власні інтереси якого перебувають у межах формування його вартості.  

Підприємство базується на принципі самофінансування з відповідними 

впливами ризиків різної етіології походження. Кожне підприємство, метою 

якого є безперервне функціонування, під час ухвалення поточних і 

стратегічних рішень, повинно досліджувати параметри змін його потенціалу  

та знаходити можливості залучення зовнішніх й внутрішніх джерел 

фінансування. 

Таким чином, розглянуті характеристики підприємства як 

організаційної форми відтворення капіталу є методологічним підґрунтям для 

формування вихідних передумов оцінювання вартості підприємства та в 

подальшому продукування стратегічних ефективних рішень. 

Управління вартістю підприємства ‒ це процес формування 

стратегічних та оперативних управлінських рішень, які направлені на 

максимізацію вартості підприємства. Система управління вартістю 
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підприємства ставить перед усіма працівниками, одну спільну мету ‒ 

безперервне зростання вартості підприємства. 

Слід зазначити, що управління вартістю не є антиподом загальної 

системи управління підприємствами, воно не входить у протиріччя з 

функціональним і лінійним менеджментом, а є їх складовою частиною. 

Однак, з огляду на відносно невеликий термін від часу виникнення ‒ від 

середини 90-х років минулого століття, тобто від початку масової 

приватизації, управління вартістю вітчизняних підприємств перебуває у 

стадії становлення, причому переважно на основі емпіричних, а не 

теоретичних підходів, і тому не набуло властивостей органічного елемента 

цілісної системи управління. 

Управлінські процеси, такі як планування та оцінювання результатів 

діяльності підприємства, повинні  забезпечуватись актуальною інформацією 

для формування ефективних управлінських рішень на різних рівнях 

функціонування системи для подальшого розвитку підприємства. Це є 

підґрунтям для формування саме ринкової вартості підприємства в 

конкурентних умовах (рис. 1.2). 

Управління вартістю формується на різних рівнях функціонування 

підприємства. Для менеджерів і керівників відділів можуть бути встановлені 

такі цілі та критерії для визначення інтегральної оцінки економічної 

результативності діяльності підприємств з урахуванням конкретних обставин 

та факторів, що є основою формування стратегії розвитку. Для кожного 

відділу або функціонального підрозділу необхідно формувати довго- і 

короткострокові цілі з метою їх поєднання для забезпечення виконання 

загальних завдань, що стоять перед підрозділом. Всі ці фактори є підґрунтям 

до формування вартості підприємства на всіх рівнях його діяльності. 

Процес управління вартістю є ключовим вектором у підвищенні 

ефективності діяльності, що забезпечує процес оцінювання результатів, які є 

основою формування стратегії підприємства з урахуванням впливі 

зовнішнього та внутрішнього середовища.   
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Рис. 1.2. Узагальнена схема управління підприємствами 

 

Система формування вартості підприємства проводиться в три етапи, 

які представлені на рис. 1.3.  

В турбулентних умовах господарювання на процес формування 

вартості підприємства впливає саме визначення оцінки економічної 

результативності. 

Аналіз сутності поняття «оцінка» надає можливість більш детально 

розглянути особливості даної дефініції. 

Великий економічний словник дає кілька трактувань поняттю 

«оцінка» [218]:  

процедура визначення ціни, цінності;  

думка про цінність, рівень або значення;  

оцінка за бальною системою. 
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Рис. 1.3. Етапи впровадження системи формування вартості 

підприємства 

 

У законі «Про оцінку майна, майнових прав та професійну оціночну 

діяльність в Україні» [222] поняття «оцінка майна» розглядається як процес 

визначення вартості майна на дату оцінки відповідно до нормативно-

правових актів, що затверджуються КМУ. 

Сучасне трактування поняття «вартість» дає Д. В. Іваненко [64, 

с. 28]. На його думку, вартість ‒ економічна категорія, яка є кількісною та 

(або) якісною властивістю об'єктів та подій та відображає взаємодію 

матеріальних, інтелектуальних, суспільних та тимчасових ресурсів. 

Проаналізувавши літературні джерела, можна констатувати, що 

вартості властиві певні риси, які характеризують її сутність: 
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вартість постає як міра функціональної доцільності об’єкту, тобто 

здатність задовольняти потреби споживачів в даному місці та протягом 

даного періоду часу; 

вартість є мірою інтелектуальних та фізичних зусиль працівника 

(витрат праці) при формуванні рейтингу суб’єкта; 

вартість постає як міра відносної унікальності тобто має бути 

загальнодоступною. 

Визначальною рисою вартості є корисність, тобто, під вартістю 

підприємства, мається на увазі його корисність для власника, інвестора та 

інших зацікавлених сторін [60]. Про це свідчить принцип корисності: 

«підприємство має вартість лише за умови корисності його для 

потенційного власника чи користувача. Під корисністю слід розуміти 

здатність підприємства задовольняти потреби власника чи користувача 

протягом певного часу» [64, с. 30]. 

Розгляд оцінки вартості як процесу, пов'язано із визначенням таких 

елементів: об'єкта і суб'єкта; критеріїв; показників (системи показників); 

шкали вимірювань; безпосередньо оцінки як отриманого результату; 

встановлення взаємозв'язку і співвідношень між цими елементами.  

Відповідно можна констатувати, що оцінка вартості підприємства є 

результатом процесу його діяльності. 

Проте в науковій літературі зустрічається сутність визначення «оцінка 

вартості підприємства» як результат [38, с. 30]. Автори стверджують, що 

«оцінка вартості підприємства ‒ це визначення в грошовому вираженні 

вартості підприємства, що враховує його корисність і витрати, пов'язані з 

отриманням цієї корисності». 

Інші автори [58, с. 26] стверджують, що: «оцінка вартості підприємства 

 це процес встановлення експертом-оцінювачем вартості об'єкту оцінки для 

специфічних цілей, результатом якого є науково обґрунтована думка про 

вартість оцінюваного об'єкту на дату оцінки в грошовому вираженні». 
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Науковці [104, с. 51], розділяють думку попередніх авторів, також 

визначають оцінку вартості підприємства як «процес оцінки вартості 

підприємства, що приносить прибуток, як єдиного функціонуючого 

комплексу, що включає обґрунтовану оцінку основних фондів і обігових 

коштів, матеріальних і нематеріальних активів, поточних і майбутніх доходів 

підприємства на певний момент часу». 

Аналіз цих визначень дає змогу виявити такі аспекти: 

процес оцінки визначення вартості підприємства має бути 

впорядкованим та відповідати існуючим загальним етапам в певній 

послідовності для отримання достовірного результату;  

оцінка вартості ‒ процес цілеспрямований. Відповідно до визначеної 

мети розрахунок величини вартості підприємства (ринкова, ліквідаційна, 

інвестиційна тощо), залежить саме від мети оцінки, а також від параметрів 

діяльності оцінюваного підприємства, з урахуванням його фінансово-

економічного стану та подальших стратегічних цілей.  

сутнісна риса вартісної оцінки формується відповідно до ринкової 

ситуації. Об’єкт оцінки розглядається з врахуванням  витрат на створення або 

придбання оцінюваного об'єкта, його технічними характеристиками, 

місцезнаходженням, з обов’язковим урахуванням ринкових чинників 

(ринкова кон'юнктура, рівень і стратегія конкуренції, ринкове реноме 

оцінюваного підприємства, макро- і мікроекономічне середовище, 

середньоринковий рівень прибутковості, ціни на аналогічні об'єкти, 

поточний стан галузі та економіки). 

В роботі [130, с. 35] автори дають наступне визначення: «оцінка 

вартості підприємства, як і будь-якого іншого об'єкта власності, є 

цілеспрямованим упорядкованим процесом обчислення величини вартості 

об'єкта в грошовому вираженні з урахуванням факторів, що впливають на 

неї, в конкретний момент часу в умовах конкретного ринку». 
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Аналіз цього визначення дає змогу зробити такий висновок, що вплив 

на величину вартості об'єкта мають тільки чинники в конкретний момент 

часу, проте необхідно враховувати, що на величину вартості підприємства 

можуть впливати і потенційно можливі чинники. 

Так, наприклад, істотним фактором формування вартості підприємства 

в умовах ринку виступає ризик. Під ризиком розуміють мінливість і 

невизначеність, пов'язані з кон'юнктурою ринку, з макроекономічними 

процесами тощо. Ризик ‒ це ймовірність того, що доходи, які будуть 

отримані від інвестицій в розвиток оцінювального підприємства, не мають 

чіткого прогнозованого результату.  

Розвиток сучасної технологічної революції, соціалізація виробничих 

процесів, перетворення інформації на домінантний об'єкт власності, 

основний ресурс виробництва, що втілює в собі переважно затрати 

інтелектуальної робочої сили, спричинив появу і поширення серед західних 

дослідників інформаційної теорії вартості. Головним джерелом вартості 

стають не психофізичні зусилля робітника, а насамперед його 

інтелектуальний потенціал, знання і досвід людини. 

В умовах переходу до переважного застосування інформаційних 

ресурсів такі поняття як «вартість», «ціна», «витрати», «попит», 

«пропозиція» тощо, набувають нового змісту і нових форм прояву. 

В даний час склалася стала концепція вартості, яка зафіксована в 

Міжнародних стандартах фінансової звітності і, більшою мірою, у 

Міжнародних стандартах оцінки [124, 126] і знайшла загальновизнане 

тлумачення [123]. Щодо національних стандартів, то частина з них 

використовується або перебуває на стадії впровадження [124], а інші 

розробляються. 

Проведений аналіз останніх досліджень та публікацій [64, 100, 120] 

дозволяє зробити висновок, що на даний момент немає однозначного 

визначення поняття «вартість підприємства». 
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Доцільно узагальнити підходи до визначення сутності поняття 

«вартість підприємства», які існують у різних міжнародних стандартах, 

порівняти їх із тлумаченням поняття «вартість підприємства» згідно до 

вітчизняних норм, і на цій основі визначити поняття «комплексна вартість 

підприємства», яка враховує загальноприйняті погляди та відображає 

вітчизняні особливості формування вартості підприємства на основі 

цифрового маркетингу (враховуючи активне впровадження цифрових 

технологій в інструменти маркетингу). 

Різні суб'єкти ринку, орієнтуючись на різні цілі, розглядають вигоди 

від володіння товаром з різних позицій (наприклад, вигоди від наступного 

володіння з метою отримання прибутку та вигоди від перепродажу). Таким 

чином, вартість виступає як загальна категорія, а особливостями стосовно 

вартості є її окремі стандарти.  

Проаналізувавши міжнародні та вітчизняні стандарти вартості, було 

узагальнено визначення видів вартості, виокремлено їх переваги та 

недоліки (табл. 1.1). 

Таблиця 1.1 

Узагальнені визначення видів вартості, переваги та недоліки* 

Види 

вартості 
Визначення Переваги Недоліки 

1 2 3 4 

Обґрунтована 

ринкова 

вартість 

Вартість підприємства, як 

системи елементів, тобто 

чиста вартість елементів з 

урахуванням системного 

ефекту підприємства, 

визначена на основі 

відкритою інформації за 

умови, що ділові 

можливості всіх сторін 

вважаються рівними і 

необмеженими, які не 

мають посилання на 

конкретного покупця та 

продавця 

Можна 

застосовувати 

при високих 

темпах інфляції. 

Адекватно 

відображає 

структуру 

активів 

відносно 

ринкових цін, 

що склалися на 

ринку 

Не відображає 

потенційних прибутків 

активів. Доволі складна, 

якщо дані обліку 

обмежені. Найважливіші 

активи повинні бути 

переоцінені 

індивідуально на основі 

різних коефіцієнтів 
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Продовження табл. 1.1 
1 2 3 4 

Обґрунтована 

вартість 

Вартість, визначена на 

основі інформації, 

відкрита для конкретних 

покупців та продавців 

бізнесу 

Проста у 

застосуванні 

Не відображає 
потенційних прибутків 
активів. Результати 
оцінювання швидко 
стають недійсними в 
умовах інфляції. 
Оцінювання активу може 
не відповідати його 
ринковій вартості за 
рахунок зносу 

Інвестиційна 

вартість 

Вартість, визначена на 

основі проінформованості 

та ділових можливостей 

конкретного інвестора 

Адекватно 

відображає 

інтереси 

конкретного 

інвестора 

Не враховуються інші 

фактори, окрім 

показників інвестиційної 

привабливості 

підприємства 

Внутрішня 

(фундаменталь

на) вартість 

Вартість, заснована на 

передбачуваних внутрішніх 

характеристиках діяльності 

об'єкта, не порушених 

особливостями, що 

належать до будь-якого 

конкретного інвестора і 

визначена стороннім 

незалежним оцінювачем  

Вартість 

розраховується 

незалежним 

оцінювачем та 

не враховує 

інтереси 

конкретного 

інвестора 

Враховуються переважно 

внутрішні 

характеристики та 

показники роботи 

підприємства 

Відновлювальн

а вартість 

Вартість, яка буде 

потрібна для створення 

підприємства, з 

урахуванням матеріальних 

та нематеріальних активів 

та відіграє важливу роль 

при оцінці 

капіталомісткості 

підприємства.  

Поточне 

ринкове 

оцінювання 

вартості витрат 

на відновлення 

підприємства; 

облік вартості 

нематеріальних 

активів 

Не відображає 

потенційного прибутку, 

максимальної корисності 

підприємства в умовах 

застосування сучасного 

науково технічного 

прогресу 

Вартість 

заміщення 

Вартість аналога, 

близького за 

функціональними 

характеристиками до 

об'єкту, який оцінюється 

Поточне 

ринкове 

оцінювання 

вартості витрат 

на відновлення 

підприємства 

Не відображає 

потенційного прибутку. 

Не дає оцінювання 

нематеріальних активів 

Ринкова 

вартість 

Розрахункова величина, 

що дорівнює грошовій 

сумі, за яку 

передбачається перехід 

майна на дату оцінки в 

результаті комерційної 

угоди між добровільним 

покупцем і добровільним 

продавцем після 

адекватного маркетингу 

Дає реальну 

ринкову оцінку 

матеріальних 

активів. 

Найбільш 

прийнятна для 

підприємств з 

незначними 

нематеріальним

и активами 

Не відображає 

потенційного прибутку. 

Не прийнятна для 

оцінювання підприємства 

зі значними 

нематеріальними 

активами та 

інтелектуальною 

власністю 

*Джерело: складено автором за [100, 120, 123, 182] 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BA%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B5%D1%80%D0%BD%D0%B5_%D1%82%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
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Проаналізувавши існуючі визначення видів вартості, можна зазначити, 

що вони не в повній мірі враховують фактори комплексності при формуванні 

вартості підприємств на різних етапах життєвого циклу їх функціонування. 

Проведений аналіз літературних джерел та публікацій показав, що наразі не 

існує універсального виду вартості, який би враховував різновекторність 

даного поняття. Тому пропонується сформулювати поняття «комплексна 

вартість підприємства». 

Отже, «комплексна вартість підприємства» ‒ це розрахункова 

величина, що сформована на основі реальної вартості в конкретний момент 

життєвого циклу функціонування підприємства, яка враховуж впливи 

внутрішніх і зовнішніх факторів та визначає рівень потенціалу матеріальних і 

нематеріальних активів підприємства. 

Таким чином, важливе місце серед теоретичних і практичних проблем 

розвитку економічних відносин з точки зору організаційно-управлінських 

концептів, займає проблема формування комплексної вартості підприємств. 

Адже підприємство є основою розвитку економічного комплексу країни, 

окремого регіону чи галузі. Концепція управління підприємством базується 

на максимізації його вартості, що характеризується ефективністю 

господарської діяльності, консолідуючи аналітичні індикатори та параметри, 

які є підґрунтям формування комплексної вартості підприємств.  

 

 

1.2 Теоретичні основи формування комплексної вартості 

підприємства на основі цифрового маркетингу 

 

 

Прогресивні зміни в навколишньому середовищі, такі як глобалізація 

ринків, розвиток інформаційних та телекомунікаційних технологій, 

поширення приватного капіталу та інше, стимулюють промислові 

підприємства України переглядати свої цілі та стратегії розвитку. Теоретичні 
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аспекти та практичні види діяльності дозволяють визначити стратегічні 

напрями розвитку підприємств:  

перший напрям пов'язаний з визначенням рентабельності і враховує 

максимізацію прибутку, збільшення обсягів продажу та досягнення бажаної 

частки на ринку;  

другий напрям, враховує вплив ризиків, які формують умови для 

забезпечення розвитку підприємства, стабілізація прибутків та збереження 

наявного рівня зайнятості. 

Сучасні підходи суперечать існуючим цілям розвитку промислових 

підприємств, оскільки ці підприємства розглядаються як комплекси засобів 

власників (акціонерів), призначених для примноження їх капіталу. Це 

призводить до зміцнення ролі власників у процесах управління, що вимагає 

відповідних контрольованих заходів з моніторингу діяльності промислових 

підприємств. Основною метою функціонування таких підприємств стає 

збільшення майнових користей для власників, а їх проявом є зростання 

вартості підприємства на довготривалий період [212, c. 292-293]. 

Залучення такого критерію визначає цілі топ-менеджерів і формує 

стратегію, спрямовану на підвищення вартості акцій, а, відповідно, і 

зростання прибутку акціонерів від їхнього інвестованого капіталу. 

Збільшення вартості промислового підприємства має важливе значення 

для задоволення інтересів різних сторін: власників, інвесторів, працівників, 

споживачів, бізнес-партнерів, місцевої громади тощо. Цінність підприємства 

і його стійкість на промисловому ринку відповідає вибору та ефективному 

управлінню ресурсами, які його формують. Ці ресурси не є постійними і 

залежать від змін умов функціонування підприємства, таких як динаміка 

ринку, зміни технологій або управлінських підходів. На сьогоднішній день, 

значення таких нематеріальних активів, як інтелектуальний капітал, відомий 

як «goodwill», визнається ключовим для формування вартості промислового 

підприємства. 
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Тому останніми роками активно досліджується місце, роль та значення 

маркетингу в процесі формування ринкової вартості підприємства. Ринкова 

вартість підприємства, як правило, оцінюється як сприйнята інвесторами 

здатність підприємства генерувати прибуток у майбутньому. Зростання 

вартості підприємства, яке досягається завдяки ефективному маркетинговому 

управлінню, сьогодні дійсно є ключовим аспектом створення його ринкової 

цінності в умовах сучасної ринкової економіки. 

На даний час існує сукупність видів маркетингу ‒ це маркетинг певної 

форми, яка різниться ступенем охоплення груп потенційних покупців і 

застосованих інструментів з метою дослідження впливу на них. 

Класифікація основних видів маркетингу представлено на рис. 1.4. 

Сутність маркетингу як інструменту в системі управління підприємства 

необхідно розглядати з погляду історичних етапів його становлення. 

Донауковий етап (4-3 тис. до н.е. - перша половина ХІХ ст.) У цей час 

виникають перші виливи на споживача, звані прототипи інструментів 

маркетингу. Ці процеси виникли внаслідок розпаду первіснообщинного ладу. 

Початковий етап формування та розвитку концепцій маркетингу (друга 

половина XIX століття – перша половина XX століття). Однією з основних 

особливостей другого етапу становлення управління маркетингом є 

запровадження терміну «маркетинг» в офіційний діловий обіг. Маркетинг, в 

цей період часу, розглядали як акценти знань виробництва, тобто першорядне 

значення мали вимоги до серійного виробництва, а не до задоволення потреб 

покупців. Спочатку маркетинг корелювався з основними функціями 

менеджменту [115, с. 90]. 

Етап становлення управління маркетингом (з початку 50-х років XX ст. 

до теперішнього часу). Управління маркетингом може працювати лише в тому 

випадку, якщо підприємство керується принципами маркетингу. Споживач є 

основним орієнтиром в функціональному розвитку підприємства,  тому система 

маркетингу та управління має об'єднувати всі зусилля для задоволення потреб 

споживачів [115, с. 93]. 
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Класифікаційні ознаки основних видів маркетингу

Залежно від 

стану попиту

Стимулюючий 

маркетинг

Розвиваючий 

маркетинг

Ремаркетинг 

(Ретаргетинг)
Синхронний 

маркетинг 

(синхромаркетинг)

Інноваційні 

види

Підтримуючий 

маркетинг

Івент-

маркетинг

Афілійований 

маркетинг

Екологічний 

маркетинг

Конверсійний 

маркетинг

Демаркетинг

Залежно від 

охоплення 

ринку

Масовий маркетинг Цільовий маркетинг (концентрований)

Диференційований маркетинг Індивідуальний маркетинг

Залежно від 

галузі

 Маркетинг 

послуг

 Маркетинг 

B2C, B2B

 Маркетинг 

MSB

Маркетинг 

HoReCa

Інтернет-

маркетинг

Корпоративний 

маркетинг

Рекламний 

маркетинг

 Маркетинг 

в ритейлі

Маркетинг 

банків і 

фінансовий 

маркетинг

Промисловий 

маркетинг

Залежно від 

кінцевої мети 

діяльності 

підприємства

Комерційний 

маркетинг

Некомерційний 

маркетинг

 Базовий 

маркетинг 

Реактивний

маркетинг

Відповідальний 

маркетинг

Проактивний 

маркетинг

Партнерський 

маркетинг

Прямий 

маркетинг

Сітьовий 

маркетинг

Пристосований 

маркетинг

Залежно від 

маркетингової 

стратегії і 

тактики 

конкурентів

Імітаційний 

маркетинг

Інноваційний 

маркетинг

 Оборонний 

маркетинг 

Атакуючий

маркетинг

 Інтегрований 

маркетинг

Внутрішній 

маркетинг

Зовнішній 

маркетинг

Маркетинг 

організацій 

Маркетинг 

місць 

Залежно від 

ступеня 

охоплення 

території

Національний маркетинг Міжнародний маркетинг 

Експортний маркетинг Імпортний маркетинг

Прихований 

маркетинг

Віртуальний 

маркетинг

Емоційний 

маркетинг

Креативний 

маркетинг

Цифровий 

маркетинг

Латеральний 

маркетинг

Когнитивний 

маркетинг  

 

Рис. 1.4. Класифікація основних видів маркетингу 

 

Для розкриття змісту маркетингу як інструмент в системі управління, 

необхідно виділити його основні завдання, функції, інструменти та принципи 

(рис. 1.5). 
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Маркетинг в системі управління підприємством

Завдання маркетингу

Функції маркетингу

аналіз ринку

організація, планування, мотивація, 
реалізація поставлених завдань

здійснення контролю та аналізу 
виконання маркетингових заходів

Інструменти маркетингу

проведення маркетингових 

досліджень

здійснення товарної та цінової 

політики

вибір оптимальних каналів збуту

розроблення комплексу завдань та мети, 
стратегічної програми розвитку 

підприємства

визначення орієнтованих ринків збуту та 
ринкових позицій для підприємства

планування, розробка та просування та 
збут продукції

 розроблення заходів щодо здійснення 
закупівель ресурсів матеріально-

технічного призначення

формування та введеня в дію методів 
впливу керівництва

формування маркетингової структури та 
каналів розподілу

системність інтеграційність

орієнтація на споживача

адаптивність

спрямованість на 

перспективу

вплив на споживача

комплексність

гнучкість

обмеження потенційного 

збитку

свобода споживача і 
виробника

економічна ефективність

інновації

задоволення базових потреб

навчання та інформування 

споживача

захист споживача

Основні принципи маркетингу в системі управління підприємством

З
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в
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Рис. 1.5. Маркетинг в системі управління підприємством  

 

Як елемент управління підприємством, маркетинг розвивається 

природно та послідовно з часом, і фактичні інструменти маркетингу та 

об’єкти впливу також відповідно змінюються. Тому, з точки зору 

підприємства, важливо визначити його різні етапи розвитку. Відомою 

спробою виділити етапи розвитку маркетингу є класифікація Ф. Котлера, яка 

включає п’ять так званих епох маркетингу: маркетинг 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 і 5.0. 
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Цінність тієї чи іншої епохи визначається як усвідомленням ситуації на 

ринку, так і ефективним маркетингом із застосуванням відповідних 

інструментів, культури, традицій, ресурсів для роботи в такому середовищі, 

які є основним вибором підприємства та її ринкової моделі. 

Маркетингову епоху можна виділити за різними критеріями: 

стадія становлення теорії та практики маркетингу (від донаукової 

епохи маркетингу до сучасних маркетингових концепцій) (Дод. А); 

з точки зору акцентування уваги на основних принципах управління 

маркетингом (Дод. Б); 

аналіз продуктів з точки зору споживачів.  

Такий розподіл епох є не суперечливим, а доповнюючим, 

підкреслюючи різні акценти змін у функціях маркетингу. Маркетинг, як 

елемент управління підприємством, є природним і послідовним у часі, і 

фактичні інструменти маркетингу та об’єкти впливу також змінюються  

відповідно, тому важливо визначити етапи його різної природи.  

Епоха маркетингу 1.0: акцент на продуктах і цінових пропозиціях. 

Вимоги до роботи підприємства на цьому етапі дуже схожі на відповідні 

вимоги періоду, коли цінова концепція була домінуючою. Акцент у 

діяльності підприємств робиться на випуск стандартного товару, що дозволяє 

знизити витрати на виготовлення, збільшити обсяги виробництва та зробити 

товар загальнодоступним для широкого кола споживачів. Основна увага 

підприємства – це концентрація на виготовлення товарів, а головні аспекти 

роботи з товарами – це цінова доступність та раціональність виробництва. 

Час актуальності цієї епохи припадає на період після Другої світової війни, 

коли споживачі починають формувати свої доходи.  

Ера маркетингу 2.0: фокус на споживачах. В умовах жорсткої 

конкуренції і перевантаження інформацією, ключовим умінням є визначення 

цільової аудиторії, проводити ефективну сегментацію ринку, 

зосереджуватися на цільовому сегменті та задовольняти його. Актуальна в 

сучасних умовах, коли доступ до товарів та інформації для населення не є 
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складним питанням, а різноманітність товарів веде до збільшення попиту 

замовника. В результаті споживачі мають можливість дізнатися про продукт, 

порівняти його з конкурентами в режимі реального часу, тому через цю 

освідомленність і можливість вибору, підвищена цінова чутливість покупців 

і готовність до компромісу з продавцем. 

Епоха маркетингу 3.0: підкреслення цінності, підхід до вирішальної 

цінності. Розвиток і глобалізація ЗМІ в контексті перенасичення пропозиції 

створює можливості для покупців збільшити попит на товар і водночас 

висловити думку серед великої аудиторії. Таким чином, товари для 

особистого користування стають символами, що представляють 

приналежність до соціальної групи, яка дотримується певних норм 

(наприклад: поведінка) або індивідуальні особливості споживача (рівень 

достатку, спосіб життя в цілому). Відповідно, підприємства намагаються 

залучити споживачів до процесу розробки продукту і не використовують 

жодної потреби, а також цінності, які лежать в основі цих потреб і 

реалізуються в процесі споживання. 

Ера маркетингу 4.0: цифровий маркетинг, що поєднує онлайн і 

традиційний (офлайн) маркетинг. Рушійною силою цієї епохи є зміна 

технологічного забезпечення бізнесу внаслідок посилення конкуренції. 

Посилення конкуренції вимагає нових підходів до роботи з клієнтами. 

Каталізатором стало широке розповсюдження Інтернету та масова міграція 

споживачів в онлайн-середовище. Розваги, спілкування, інформація, 

покупки, навчання і робота також стали можливими, якщо не віртуальними, 

то за допомогою онлайн-посередників і онлайн інфраструктур. 

Якщо на даний момент в Інтернеті немає хоча б однієї інформаційної 

сторінки про підприємство або його продукцію, то це призводить до 

зниження конкурентоспроможності, зниження долі ринку та попиту 

споживачів. 

Маркетинг 5.0: споживачі в розумному, гнучкому цифровому 

середовищі та взаємодія зі штучним інтелектом, як повноцінними агентами 
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цифрового середовища. Ф. Котлер зі співавторами визначають деякі з 

основних характеристик нової ери, які представлено на рис. 1.6. 

 

Характеристики нової ери – Маркетинг 5.0

Середовище, яке може впливати на всі органи чуття і створювати ілюзію 

автентичного віртуального існування

Середовище, яке може впливати на всі п'ять почуттів і створювати ілюзію 

віртуального існування, водночас фіксуючи поведінку потенційних клієнтів з 

урахуванням їх ємоційного стану за допомогою контент-аналізу

Постійне дослідження споживачів та їх поточної і минулої поведінки, постійне 

впровадження необхідних змін і паралельний моніторинг результатів у 

відповідний спосіб. Належна координація маркетингових стратегій і тактик, тобто 

маркетинг 24/7. Можливість індивідуального таргетингу завдяки повній 

прозорості поведінки та статусу споживача в цифровому середовищі

Штучний інтелект відіграє певну роль у функції маркетингу в процесі прийняття 

рішень споживачами

Нові технології, які замінюють звичайну реальність на цифрову

Можливості для впровадження бізнес-моделей, де споживачі користуються 

практичними функціями, а такі процеси, як експлуатація, обслуговування та 

заміна є «інклюзивними»

 
 

Рис. 1.6. Характеристики нової ери ‒ Маркетинг 5.0 

 

Аналіз епох маркетингу дозволяє зрозуміти, що від початку носієм 

конкурентоспроможності було внутрішнє середовище підприємства. На 

другому етапі, у 1970-ті відбувається розрив між підприємством та 

споживачами, який переміщується до зовнішнього середовища: ним стає 
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свідомість споживача, що і дає імпульс до розвитку брендінгу та зумовлює 

необхідність точного таргетування.  

Зміни в комунікаційних технологіях в 1990-ті роки посилили функцію 

споживання як інструменту самовираження. В цей період домінують 

цінності, які можна демонструвати, обираючи товар. Товар стає складовою 

образу життя та способом комунікації із зовнішнім світом.  

Поєднання традиційного та цифрового середовища надає можливість 

використання нових інструментів впливу та формування моделей поведінки у 

порівнянні цифрового та реального середовища. Набуття маркетингом 

інтелектуальної складової та перенесення значної частини комунікацій та 

функцій з прийняття рішень, спонукає споживача до цілком нового 

віртуального способу існування. Також новий спосіб функціонування 

(можливість використання нових бізнес-моделей) за допомогою онлайн 

середовища або використання Big Data чи штучного інтелекту, 

впроваджуються компаніями-виробниками, постачальниками послуг, 

посередниками тощо. 

Виходячи з цього, в умовах швидких змін невизначеності, складності, 

неоднозначності сучасного світу та діджиталізації суспільства, яка 

прискорилась у період пандемії COVID-19, особливого значення при 

формуванні комплексної вартості підприємства набуває актуальність 

використання інструментів цифрового маркетингу, які сприяють їх 

ефективному розвитку.  

Цифрові технології та інструменти активно увійшли у сучасне життя 

суспільства. Споживач шукає інформацію про товар, купує, навчається, 

розважається, використовуючи цифрові канали. Поступово нівелюються 

межі між офлайн та онлайн комунікаціями і взаємодією [50, с. 282]. 

Цифровий маркетинг (англ. digital marketing) ‒ загальний термін, що 

використовується для позначення таргетивного та інтерактивного маркетингу 

товарів та послуг [156].  
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Термін «цифровий маркетинг» визначає сферу інтересів та 

можливостей маркетологів та власників бізнесу. А це означає, що унікальні 

інструменти, які мають підприємства, працюють виключно в Інтернет 

просторі. Результат залежить від продукту та кінцевих цілей продажів. 

Деяким цілком достатньо лише інструментів та областей впливу Інтернету, 

щоб взаємодіяти зі споживачами та просувати свій продукт. А ось ті, кому 

обмежень «офлайн» не вистачає, використовують у своїх маркетингових 

стратегіях саме інструменти цифрового маркетингу [164]. 

Принципи функціонування цифрового маркетингу на промислових 

підприємствах представлені у табл. 1.2. 

 

Таблиця 1.2 

Принципи функціонування цифрового маркетингу на 

промислових підприємствах 

Принципи 

функціонування 

Сутність принципів 

1 2 

Принцип системності 

Включає множину взаємопов’язаних елементів у 

вигляді підрозділів промислового підприємства, які 

утворюють єдність, взаємодіють між собою та 

підпорядковані одній меті. Характеризується 

цілісністю, організованістю, функціональністю, 

стійкістю і адаптивністю  

Принцип цільової 

орієнтації 

Взаємодія підрозділів підприємства має на меті 

задоволення потреб споживачів на основі 

врахування інтересів усіх зацікавлених сторін 

Принцип 

клієнтоорієнтованості 

Здатність підприємства створювати постійний потік 

споживачів (стейкхолдерів) і додатковий прибуток 

за рахунок глибокого розуміння і задоволення 

потреб споживачів. Клієнтоорієнтованими повинні 

бути менеджмент та персонал підприємства, 

управлінські рішення, бізнес-процеси 
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Продовження табл. 1.2 

1 2 

Принцип відкритості 

Відкритість формує взаємовідносини зі 

споживачами та усіма зацікавленими сторонами, як 

основу для довіри. Це відкритість інформації, 

прийняття рішень, визначення можливих ризиків 

тощо 

Принцип надійності 
Здатність забезпечувати виконання взятих на себе 

зобов’язань 

Принцип довіри 

Довіра визначається як категорія, що 

використовується для позначення відкритих, 

позитивних взаємовідносин між сторонами. Довіра 

відображає впевненість у порядності й 

доброзичливості іншої сторони 

Принцип 

взаємовигідності 

Підприємство отримує вигоду у вигляді отримання 

прибутку, а споживачі – задоволення потреб 

Принцип зняття 

напруженості 

Конфліктні ситуації, напруженість інтересів, які 

можуть виникати у процесі взаємодії між 

підприємством і споживачами (стейкхолдерами) 

повинні вирішуватися у процесі переговорів, 

прийняття компромісних рішень 

Принцип 

ефективності 

Оптимальне співвідношення вигоди та витрат як для 

підприємства, так і споживачів (стейкхолдерів) – 

отримання максимального задоволення при 

мінімально можливих витратах 

 

Цифровий маркетинг ‒ це  нові можливості, що дозволяють досягти 

ефективних результатів з використанням цифрових технологій та 

інструментів. Керівництву підприємства, необхідно створювати платформу 

для постійного знаходження в мережі ‒ привертати увагу клієнтів, 

підвищувати інтерес до продуктів або послуг та стимулювати продажі за 

допомогою цифрового маркетингу. Порівняльна характеристика цифрового 

та традиційного маркетингу представлено на рис. 1.7. 
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Можливості цифрового маркетингу мають більший діапазон та є 

гнучкими, тому що дозволяють різним каналам комунікацій взаємодіяти та 

доповнювати один одного, тобто орієнтувати клієнтів з «офлайн» у «онлайн» 

відносини. 

До переваг цифрового маркетингу також можна віднести більш широке 

і прозоре охоплення аудиторії за менших витрат, якщо порівнювати таке ж 

охоплення традиційною рекламою. 

 

Порівняльна характеристика цифрового маркетингу та традиційного маркетингу

ProductТовар

Ціна

Контекстна реклама SMM: контент-

маркетинг, Influence marketing, Е-mail 

маркетинг, месенджери і чат-боти 

(WhatsApp, Facebook Messenger, 

Telegram, Viber…)

Інтернет-магазин/блог, соціальні 

мережі, торгові он-лайн площі 

(Аliexpress, OLX, Prom…)

Цифровий маркетинг Традиційний маркетингКритерії

Дозволяє охопити цільову 

аудиторію / споживачів з усього світу

Фізична присутність маркетологів не 

потрібна. Діджитал маркетинг 

дозволяє маркетологу легко досягти 

кінцевого числа споживачів.

Цифрові платформі надають опис в 

електронному вигляді через веб-сайт 

або відео, YouTube, до яких можна 

отримати доступ в будь-який час і 

месце у відповідності з вимогами 

споживача, і надавати безпаперову 

документацію

Price

Пропонує споживачам ряд цифрових 

платформ, таких як сайти соціальних 

мереж, сайти електронної комерції, 

різні додатки для збору відгуків, де 

вони можуть висказувати свої думки 

про продукт

Обходиться дешевше, оскільки в 

Інтернеті знаходиться маса 

інформації, а використання 

соціальних сайтів не коштує дуже 

дорого

Дають швидкі результати і, отже, 

легко отримати результати 

маркетингу в реальному часі

Сприяє двосторонньому спілкуванню 

та допомагає задовольнити клієнта і 

дати йому відчути, що його слухають 

та обслуговують

Товар

Ціна

Наружна реклама, плакати, листівки, 

буклети, реклама на ТВ і радіо промо 

акції PR, директ-маркетинг

Офлайн точки продажу (магазини, 

ринки …)

Легко зв’язатися з месцевою аудиторією 

за допомогою традиційних методів 

маркетингу

Особистий підхід, так як досить легко 

мати особисті відносини в інформуванні 

спільноти або просуванні назви свого 

бренда

Традиційні методи маркетинга надають 

друковану копію опису продукта / 

послуги, яку можна прочитати знову і 

знову

Задіяно набагато меньше взаємодії, 

оскільки засоби просування недостатньо 

гнучкі, щоб враховувати взаємодію з 

клієнтом

Обходиться дорого, оскільки включає 

друковану рекламу, рекламу на радіо і 

телебаченні, яка обходиться компанії 

дорожче

Використовуючи традиційні методи 

маркетингу, компанія повинна чекати 

тижні або місяці, щоб отримати 

результат

Передбачає односторонню комунікацію, 

оскільки маркетингові середовища 

досить жорсткі

Promotion

Place

Цільова 

аудиторія

Маркетин-

говий 

підхід

Документа-

ція

Споживча 

взаємодія

Маркетин-

гова 

вартість

Результат в 

реальному 

часі

Зв’язок

 

Рис. 1.7. Порівняльна характеристика цифрового маркетингу та 

традиційного маркетингу 
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До того ж, на відміну від традиційних рекламних інструментів, у 

цифровому маркетингу аналітика та прорахунок KPI у рази точніше та 

наочніше. З кожним роком маркетингові активи удосконалюються та 

з’являються нові канали просування, що є підґрунтям для формування 

вартості підприємств [100, с. 51]. 

Вчені відносять до маркетингових активів сукупність складових [182, 

198], тому вивчення впливу маркетингових технологій та інструментів при 

формуванні комплексної вартості підприємства є актуальним напрямом 

дослідження. 

Концепція формування комплексної вартості підприємства на основі 

цифрового маркетингу передбачає виділення ключових факторів впливу на їх 

вартість. Для того, щоб більш детально вивчити інтегральний фактор 

вартості «ефективний маркетинг», його необхідно розкласти на складові. 

Оскільки «ефективний маркетинг» пов'язаний з діяльністю підприємства в 

сучасних умовах та діжиталізацією суспільства, то результатом цієї 

діяльності є ринкові активи [214, с. 101]. 

Ринкові активи ‒ це той потенціал, який забезпечується 

нематеріальними активами, пов'язаними з маркетинговими операціями на 

ринку. В якості прикладів можна навести бренд товару та довіру покупців 

до цих брендів. Також до ринкових активів можна віднести портфель 

замовлень, канали розподілу, різні контракти і угоди, такі як ліцензування, 

франшиза тощо. 

Значущість ринкових активів полягає в тому, що вони забезпечують 

підприємствам конкурентну перевагу у зовнішньому середовищі. Наявність 

бренду підприємства передбачає надання оригінальних товарів, купівельна 

відданість забезпечує постійні продажі, результатом чого є вигідний 

портфель замовлень. Відпрацьовані канали розподілу гарантують 

обслуговування всіх потенційних клієнтів і отримання максимального 

прибутку від продажу товарів. 
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Саме маркетингові активи, в якості конкурентних переваг, не тільки 

зміцнюють позиції на ринку, але і вирішують проблему оптимальних 

пропорцій інвестиційної та інноваційної активності, залучення зовнішніх 

інвестицій заснованих на довірі.  

Отже, джерела формування комплексної вартості підприємства, 

пов'язані з тим, що внутрішні та зовнішні фактори впливають на 

результуючий показник з урахуванням впливу цифрового маркетингу. 

Нормативне регулювання, формування і управління факторами, потребує 

додаткових витрат. Наприклад, якщо витрати, пов'язані із залученням та 

утриманням клієнтів, у наступних періодах буде приносити економічну 

вигоду, дохід і економічну додану вартість, то їх можна класифікувати як 

невідчутні активи або фактори вартості. Після детального аналізу необхідно 

виділити показники діяльності підприємства та визначити наскільки кожний 

конкретний фактор впливає на формування комплексної вартості 

підприємства. 

До маркетингових факторів формування комплексної вартості 

підприємства доцільно віднести: бренд та довіра до нього; репутація як 

результат застосування цифрового маркетингу; маркетингова інформаційна 

система, яка використовує можливості Big Data; маркетингова стратегія, 

заснована на використанні інструментів цифрового маркетингу; лояльність 

клієнтів, заснована на довірчих взаємовідносинах [121, с. 254].  

Сукупність факторів і їх показників, створених роботою підприємства 

маркетинговою функцією, будемо називати маркетинговим капіталом. Таким 

чином, теорія споживчого капіталу розширена за рахунок включення в нього 

результату його взаємодії зі структурним і людським капіталом, а також за 

рахунок довірчих взаємовідносинах зі стейкхолдерами, наприклад з 

постачальниками, кредитними установами, інвесторами, громадськістю, ЗМІ 

та ін. 

Теоретичне підґрунтя формування комплексної вартості підприємства 

на основі цифрового маркетингу представлено на рис. 1.8.  
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Комплексна вартість підприємства – 
це розрахункова величина, що визначена на основі реальної вартості в конкретний 

момент життєвого циклу функціонування підприємства, яка формується з урахуванням 
впливу внутрішніх і зовнішніх факторів та визначенням рівня потенціалу матеріальних і 

нематеріальних активів підприємства

Комплексна вартість підприємства на основі цифрового маркетингу – це 
розрахункова величина, що визначається на основі реальної вартості в конкретний момент 
життєвого циклу функціонування підприємства, яка формується з урахуванням впливу 

внутрішніх і зовнішніх факторів, та з використанням інструментів і технологій цифрового 
маркетингу для встановлення взаємодії зі структурним і людським капіталом, а також за 

рахунок формування взаємовідносин зі стейкхолдерами

Цифровий маркетинг – це функціональна підсистема управління процесами створення 
нових можливостей, що дозволяють досягти ефективних результатів за рахунок взаємодії зі 

структурним і людським капіталом, а також за рахунок формування каналів бізнес-
комунікацій 

 

 

Рис. 1.8. Визначення сутності дефініції «комплексна вартість 

підприємства на основі цифрового маркетингу»  

 

Отже, маркетинговий капітал ‒ це система капітальних, стійких, 

довгострокових, довірчих і взаємовигідних відносин підприємства зі 
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своїми покупцями та стейкхолдерами, яка створює переваги даного 

підприємства на ринку. 

За результатами проведеного дослідження сформовано визначення 

поняття «комплексна вартість підприємства на основі цифрового 

маркетингу» – це розрахункова величина, що визначається на основі 

реальної вартості в конкретний момент життєвого циклу функціонування 

підприємства, формується з урахуванням впливу внутрішніх і зовнішніх 

факторів та з використанням інструментів і технологій цифрового 

маркетингу для встановлення взаємодії зі структурним і людським 

капіталом, а також за рахунок формування взаємовідносин зі 

стейкхолдерами. 

Таким чином, в результаті проведених досліджень було 

проаналізовано сучасне трактування поняття «вартість», наведено 

узагальнені визначення видів вартості та зроблено порівняльний аналіз 

підходів до визначення видів вартості.  

Запропоновано визначати комплексну вартість підприємства як 

розрахункову величину, що дорівнює грошовій сумі, яка формується з 

урахуванням маркетингових факторів, матеріальних активів та потенціалу 

інтелектуального маркетингового капіталу підприємства. 

 

 

1.3 Методичні підходи щодо формування вартості підприємств на 

основі цифрового маркетингу 

 

 

Розвиток ринкових відносин в економіці України породжує нові 

проблеми, значне місце серед яких має проблема формування комплексної 

вартості підприємства на основі цифрового маркетингу. Актуальність її 

зумовлена сукупністю обставин: її формування необхідне при операціях 

купівлі-продажу, здачі в оренду, зміни форми господарської діяльності, 
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розробки стратегічного плану розвитку підприємства та підвищення рівня 

ефективності управління тощо. У об’єктивному формуванні комплексної 

вартості підприємства, яка б відповідала сучасним вимогам та стандартам, 

зацікавлені власники підприємств, банки та кредитні установи, страхові 

компанії, юридичні організації, податкова та інші адміністративні служби, 

стейкхолдери. 

Нині серед науковців, які займаються цією проблемою [38, 58, 63, 104, 

123, 130, 169], немає однозначного погляду щодо формування комплексної 

вартості підприємства з урахуванням цифрового маркетингу. Аналіз 

літературних джерел надав можливість поділити ці погляди на два напрями: 

перші дотримуються застосування одного з існуючих методичних підходів 

щодо формування вартості підприємства [38, 63, 169], інші фокусують увагу 

на використанні двох або більше таких методичних підходів [58, 104, 123, 

130]. 

Різні точки зору науковців зумовлюють необхідність проведення 

детального аналізу існуючих методичних підходів до формування вартості 

підприємства на основі цифрового маркетингу. 

Оцінку вартості підприємства доцільно проводити із використанням 

підходів та методів оцінки, або їх комбінування. Для використання будь-

якого підходу та методу необхідно обґрунтувати його доцільність. 

Відповідно до стандарту [31, с. 55] існують традиційні підходи щодо 

формування оцінки вартості підприємства: порівняльний, витратний, 

прибутковий, опціонний, кожен з них має свої переваги та недоліки 

(табл. 1.3). У багатьох випадках необхідно застосовувати різні методичні 

підходи щодо формування вартості підприємства залежно від мети оцінки.  

Оцінюючи вартість підприємства з позиції витратного (майнового) 

підходу на перше місце ставиться вартість майна підприємства, тобто, 

визначається індивідуальна вартість його активів за винятком пасивів. 

Витратний підхід базується на вимогах майбутнього власника, який не 

заплатить за підприємство більше, ніж вартість усіх його активи. 
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Таблиця 1.3 

Порівняльний аналіз методичних підходів щодо формування оцінки 

вартості підприємств* 

Методичні 

підходи 

Прин 

ципи, на 

яких 

ґрунтується 

підхід 

Методи оцінки 
Сфера 

застосування 
Переваги Недоліки 
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Метод прямого 

відновлення 

полягає у 

визначенні 

вартості 

відновлення з 

урахуванням 

суми зносу 

(знецінення) 

При 

оцінюванні 

вартості 

чистих 

активів. 

Оцінка нового 

підприємства. 

Вирішення 

конфліктів 

між 

власниками 

підприємства 

та його 

керівниками 

(внутрішній 

аудит). 

Оцінка 

збиткових 

підприємств 

Базується на 

реально 

існуючих 

активах. 

Простий у 

застосуванні 

Результат 

залежить від 

наявності 

достовірної 

фінансової 

звітності. 

Не відображає 

потенційні 

прибутки від 

активів. 

Результати 

оцінки швидко 

стають 

недійсними за 

високих темпів 

інфляції 

Метод заміщення 

полягає у 

визначенні 

вартості 

заміщення з 

подальшим 

урахуванням 

додаткових 

витрат 

Страхування. 

Оцінка 

окремих 

активів 

(основних 

коштів) 

Поточна 

ринкова 

оцінка 

вартості 

витрат на 

відновлення 

підприємства 

Не відображає 

потенційного 

прибутку. Не 

дає оцінку 

нематеріаль 

ним 

активам 

П
р
и
б
у
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о
в

и
й
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х
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Метод прямої 

капіталізації 

доходу  

При оцінці 
підприємств з 
рівномірним 
прибутком 

Враховує 
майбутній 
дохід.  

 

Можливі 

помилки у 

прогнозах. 

Недоцільність 

проведення 
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Продовження табл. 1.3 
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застосовується у 
випадку, якщо 
прогнозується 
постійний за 
величиною і 
рівний у 
проміжках 
періоду 

прогнозування 
чистий 

операційний 
дохід, отримання 

якого не 
обмежується в 

часі. 
Капіталізація 

чистого 
операційного 

доходу 
здійснюється 
шляхом поділу 
його на ставку 
капіталізації 

 

Можливість 
визначення 
вартості 

підприємства 
в залежності 
від зміни 
ставки 

капіталізації 

оцінки збиткових 
підприємств 

Метод непрямої 
капіталізації 

доходу 
(дисконтованих 

грошових 
потоків) 

застосовується у 
випадку, якщо 
прогнозовані 
грошові потоки 
від використання 
об'єкту оцінки не 
мають стабільної 

величини, 
за певний 
періоду часі 

 

При 
визначенні 
вартості 
діючого 

підприємства 

Дозволяє 
реально 
оцінити 
майбутній 
потенціал 

підприємства 
доцільність 
спільного 

використання 
сукупності 
активів 

підприємства, 
власного та 
позикового 
капіталу. 
Розглядає 
інтереси 

власника та 
кредитора. 
Дозволяє 
проводити 
розрахунки з 
розвитку та 
реконструкції 
підприємства 

 

Обмеження при 
оцінюванні 
збиткових 

підприємств. 
Можливі помилки 

у прогнозах 
майбутніх 

грошових потоків. 
Підприємств із 
циклічним 
характером 

виробництва або з 
активами, які 

використовуються 
в процесі 
виробничо- 
господарської 
діяльності 

підприємств чи 
перебувають у 

процесі 
реструктуризації 

 

 



55 
 

Продовження табл. 1.3 
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Метод компанії-
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досягнуті 
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При 
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права на 

розробку і 
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експлуатацію 

запасів 

корисних 

копалин; 

вартості 

патентів; 

вартості 

підприємств, 

діяльність яких 

тільки 

розпочинається 

і пов’язана з 

виведенням на 

ринок 

принципово 

нового 

продукту 

Дозволяє 

враховувати 

високу 

мінливість 

ринку більшою 

мірою, як 

позитивний 

фактор 

Підтримання 
зайвої гнучкості у 
прийнятті рішень 
може призвести 

до частого 
перегляду планів, 

втрати 
«стратегічного 

фокусу».  
Вимагає 
наявності 
команди 

кваліфікованих 
менеджерів, які 
не тільки можуть 
виявити опціони, 
але і правильно 
інтерпретувати і 
розрахувати. 
Відсутній 
вітчизняний 

досвід 
застосування 
цього підходу 
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Продовження табл. 1.3 

1 2 3 4 5 6 
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Метод 

комплексної 

оцінки вартості 

підприємства на 

основі 

поєднання 

витратного, 

дохідного та 

порівняльного 

методів дозволяє 

акумулювати 

сукупність цих 

методів та 

врахувати 

нематеріальні 

фактори її 

формування 

При визначені 

вартості 

підприємства з 

метою 

прийняття 

ефективних 

рішень щодо 

управління 

підприємством 

Дозволяє 

оцінити 

майбутній 

потенціал 

підприємства з 

урахуванням 

впливу 

нематеріальних 

активів. 

Доцільність 

використання 

матеріальних 

та 

нематеріальних 

активів 

підприємства 

Складність в 
отриманні 
інформації 
внаслідок 
швидкого 
розвитку 

діджиталізації 

*Джерело: систематизовано автором на основі [104, 120, 121, 130, 169] 

 

Вихідна точка такого підходу – бухгалтерський баланс підприємства. 

Особливість цього підходу полягає в ідентифікації всіх активів комерційних 

організацій, як тільки всі активи та пасиви підприємства визначені, кожен із 

них оцінюється окремо.  

Витратний підхід ґрунтується на принципі ‒ інвестор заплатить за 

об'єкт рівно стільки, скільки йому обійдеться отримання відповідної ділянки 

під забудову та зведення аналогічного за призначенням та якістю об'єкта 

власності в найближчий період.  

Оцінюючи вартість підприємства з позиції прибуткового підходу, 

основою для розрахунків є фінансовий результат, який може бути отриманий 

підприємством у майбутніх періодах. Цей підхід ґрунтується на очікуваннях 

інвесторів, які визначають поточну вартість підприємства, керуючись, в 

основному, прогнозною величиною майбутніх доходів від діяльності 

підприємства, а не наявністю у підприємства тих чи інших активів. Тобто, 

цей підхід ґрунтується на методі перерахунку очікуваних фінансових вигод, 

таких як потоки грошових коштів у поточну (справжню) вартість. 
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Прибутковий підхід базується на припущенні про те, що вартість об’єкта є 

його очікуваною майбутньою вартістю, вираженою за поточний період. 

Порівняльний підхід оцінки вартості підприємства ґрунтується на 

порівнянні вартості його активів з аналогічними ринковими активами. 

Основою такого підходу є думка вільного ринку, виражена в цінах укладених 

угод купівлі-продажу аналогічних підприємств або їх акцій. Порівняльний 

підхід базується на принципі заміщення, який свідчить про те, що вартість 

підприємства не може відрізнятися від вартості іншого підприємства, що має 

еквівалентну корисність для потенційного покупця. Отже, покупець не 

придбає об'єкт, якщо вартість цього об'єкту перевищує витрати на придбання 

на ринку аналогічного об'єкту, що має однакову корисність. 

Використовується такий підхід в тих умовах, де є достатня база даних про 

угоди купівлі-продажу. Тому ціна фактично укладеної угоди максимально 

враховує ситуацію на ринку. 

На відміну від розглянутих вище методичних підходів опційний підхід 

з'явився порівняно недавно на Заході, але вже отримав позитивну динаміку 

розвитку. Він пов'язаний із застосуванням опційних моделей ціноутворення. 

В Україні цей підхід, нажаль, поки що не використовується. Разом із тим, 

застосування опційних моделей ціноутворення дозволяє моделювати та 

оцінювати вартість найскладніших фінансово-економічних об'єктів із 

змінним рівнем ризику, оцінка та моделювання яких іншими підходами 

некоректні та практично неможливі. Об’єкти оцінки, до яких може 

застосовуватися опційний підхід, це ‒ права на розробку та комерційну 

експлуатацію запасів корисних копалин, вартість патентів, вартість 

акціонерного капіталу підприємств, що знаходяться на межі банкрутства, та 

підприємств, діяльність яких тільки починається, та пов'язана з виведенням 

на ринок принципово нового продукту.  

З появою опціонів та подібних до них деривативів (варрантів, 

конвертованих облігацій) інвестори отримали право приймати рішення, 

завдяки яким вони могли з вигодою для себе скористатися вдалим збігом 
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обставин або зменшити витрати. Безумовно, таке право в умовах 

невизначеності має вартість. Якщо уявити підприємство інвестором, що 

інвестує у реальні активи, керівництво може збільшити вартість цих активів, 

адекватно реагуючи на зміни умов діяльності. При цьому слід враховувати 

життєвий цикл інвестиційного проекту та можливості зростання вартості 

вибору альтернативних рішень. 

Отже, у теорії та на практиці існує класифікація методичних підходів 

щодо оцінки вартості підприємства, які були проаналізовані в роботі. 

Теоретичне підґрунтя до формування комплексного підходу для оцінки 

вартості підприємства наведено на рис. 1.9. 

 

Витратний 

(майновий) 

підхід 

Прибутковий 

підхід 

Порівняльний 

(аналогів 

продажу) 

підхід

Опційний 

підхід

Комплексний 

підхід

Методи

оцінки

Принципи, на 

яких 

ґрунтується 

підхід

Порівняльний 

(аналогів 

продажу) 

підхід

Прибутковий 

підхід 

Опційний 

підхід

Витратний 

(майновий) 

підхід 

 

 

Рис. 1.9. Теоретичне підґрунтя до формування комплексного підходу 

для оцінки вартості підприємства 
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Кожний з розглянутих методичних підходів щодо оцінки вартості 

підприємства в межах того чи іншого підходу характеризується певними 

перевагами та недоліками, що мають суттєвий вплив на вибір 

раціонального в зазначених умовах методу оцінки вартості підприємства. 

Ефективність використання комплексного підходу повинна 

забезпечуватися принципами, що сприяє реалістичній величині вартості 

підприємства на основі цифрового маркетингу. 

Комплексний підхід щодо формування вартості підприємства є 

надзвичайно важливим і ефективним. Він передбачає врахування різних 

аспектів та факторів, які можуть впливати на загальну вартість 

підприємства. Такий підхід дає більш об'єктивний результат оцінки та 

дозволяє виявити реальний стан діяльності підприємства. 

Основні переваги комплексного підходу щодо формування вартості 

підприємства полягають у: 

врахуванні сукупності факторів (комплексний підхід дозволяє 

враховувати не лише фінансові показники, такі як прибуток, вартість 

активів та зобов'язань, а й інші важливі аспекти, наприклад, вплив 

ринкових умов, позиція в галузі, репутація, потенціал для зростання, 

інтелектуальна власність тощо); 

більш точній оцінці вартості підприємства (при оцінці підприємства 

існує багато чинників, які можуть впливати на його вартість. Комплексний 

підхід дозволяє раціонально узгоджувати ці фактори, що призводить до 

більш точної оцінки вартості підприємства); 

забезпеченні адекватності прийняття рішень (комплексний підхід дає 

можливість отримати більш повний інформаційний обсяг про 

підприємство, що допомагає зробити більш обґрунтовані та адекватні 

рішення, особливо при залучені інвестицій); 

врахуванні динамічності (комплексний підхід зазвичай передбачає 

оцінку підприємства на даний момент часу, а також визначення його 
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перспективи на майбутнє. Це особливо актуально у сучасних умовах 

ринкової нестабільності); 

забезпеченні довіри зацікавлених сторін (об'єктивність і 

комплексність оцінки допомагають забезпечити довіру всіх зацікавлених 

сторін, таких як інвестори, банки, партнери тощо). 

Хоча комплексний підхід формування вартості підприємства має свої 

переваги, його впровадження може бути часом трудомістким і складним 

процесом. Вимагається проведення детального аналізу, доступ до різних 

джерел інформації та вміння оцінювати вплив різних факторів на 

діяльність підприємства. 

Окрім того, слід пам'ятати, що жоден метод оцінки не є абсолютно 

точним, і результати можуть залежати від прийнятих припущень та 

використаних даних. Тому важливо аналізувати і перевіряти отримані 

результати, спираючись на офіційні джерела інформації та професіоналізм 

експертів. 

Треба зазначити, що одним із основних завдань цифрового 

маркетингу є застосування характеристик, які дозволяють встановити 

надійну двосторонню комунікацію між підприємством та споживачем з 

метою підвищення прибутків, стимулювання продажів, приваблення нових 

клієнтів.  Найбільш розповсюджені характеристики цифрового маркетингу 

представлено на рис. 1.10.  

Кожна з представлених характеристик може використовуватись 

окремо, або підприємство може застосовувати їх комплексно. Це  залежить 

від стратегічних напрямків розвитку підприємства, його характеристик , 

сфери діяльності і тощо. 

Отже, як зазначалося вище, сучасний світ активно розвивається і 

необхідність використання у професійній діяльності методів цифрового 

маркетингу вже не викликає сумнівів. Методи цифрового маркетингу 

поступово змінюються, тому що одні втрачають свою актуальність , і на їх 

місце впроваджуються інші – найбільш результативні. 
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Характеристики цифрового маркетингу

Форми

Pull-форма   (витягування):   споживач   самостійно вибирає потрібну йому 

інформацію (контент) та конкретний бренду

Push-форма     (просування):     споживач,     незалежно  від  свого  бажання,  отримує  

інформацію  (sms-розсилка,  спам  тощо)

Канали

Мережа Інтернет і пристрої, що надають доступ 

до неї
Мобільні пристрої

Локальні мережі (Екстранет, 

Інтранет)

Цифрове 

телебачення

Інтерактивні екрани, POS-

термінали

Завдання

Підтримка іміджу бренда
Підтримка  виведення  нового  бренда  

або  продукту на ринок

Підвищення впізнаваності бренда
Стимулювання   брендових   продажів   

товарів   (послуг)

 

 

Рис. 1.10. Характеристики цифрового маркетингу 

 

Тенденції змін досить складно моніторити, саме тому вимоги 

сьогодення потребують застосування методів використання цифрового 

маркетингу, які відповідають критеріям: не викликають роздратування, 

залишають позитивне враження у споживачів, допомагають підприємствам 

залучити додаткову цільову аудиторію. Методи використання цифрового 

маркетингу представлено на рис. 1.11. 

З метою формування вартості підприємства на засадах цифрового 

маркетингу доцільно використовувати розглянутий вище комплексний підхід 

у поєднанні з використанням цифрових технологій та інтернет-каналів для 

розширення інформаційного поля щодо актуалізації пріоритетів та більш 

широкого розкриття потенціальних можливостей і конкурентних переваг 

промислового підприємства.  
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Контекстна  

реклама  Google  

Ads

Технологія  Big  

Data  –  масиви  

даних  великих  

обсягів

Ретаргетінг (англ. 

retargeting) – 

перенацілювання

Мобільний 

маркетинг

SEM (англ. search 

engine marketing) – 

пошуковий 

маркетинг

 Вірусний 

маркетинг

 RTB  (англ.  real  

time  bidding)  –  

торги  у  реальному 

часі

SMM  (англ.  social  

media  marketing)  –  

соціальний 

медіамаркетинг

SMO (англ. social 

media optimization) 

– оптимізація для 

соціальних мереж

SEO (англ. search 

engines optimization) – 

оптимізація сайту у 

пошукових системах

Методи викоритання цифрового маркетингу

Форма онлайн-реклами, де оголошення показуються користувачам на 

основі контексту їх пошукових запитів або змісту веб-сторінок, які вони 

переглядають. Це означає, що рекламу демонструють користувачам, які 

вже проявили інтерес до схожих товарів, послуг 

Обробка, аналіз та зберігання даних великих обсягів, що перевищують 

звичайні можливості традиційних баз даних або програмного 

забезпечення для обробки даних. Її сутність полягає у здатності 

ефективно обробляти, аналізувати та інтерпретувати великі масиви 

різноманітних даних 

Маркетингова стратегія, яка дозволяє підприємствам звертатися до 

користувачів, які вже взаємодіяли з їх веб-сайтом, додатком чи іншими 

цифровими ресурсами. Сутність ретаргетінгу полягає в тому, щоб 

відновити зв'язок зі звичайними відвідувачами, які, наприклад, 

виходили з сайту, не здійснивши покупку або виконання бажаної дії

Створення ефективного спосібу залучення уваги цільової аудиторії, 

забезпечення зручного та персоналізованого досвіду користувача та 

пропонування цінних пропозицій з метою збільшення конверсій, 

продажів та лояльності клієнтів

Створення та поширення рекламного контенту, який активно 

використовується користувачами через соціальні мережі, електронну 

пошту, платформи спільного споживання контенту

Проведення торгів у реальному часі для купівлі та продажу рекламних 

інструментів на Інтернет-платформах. Цей процес відбувається за 

допомогою автоматизованих систем, які дозволяють рекламодавцям 

конкурувати за можливість показати свою рекламу

Стратегічний процес використання соціальних медіа-платформ 

(Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn та ін.) для залучення аудиторії, 

взаємодії з нею, побудова бренду, збільшення обізнаності клієнтів, 

підвищення обсягу продажів та підтримки клієнтів

Просування веб-сайту, продукту чи послуги, шляхом оптимізації його 

позицій у результатах пошукових систем. SEM орієнтований на 

залучення цільової аудиторії через оплачені рекламні кампанії і 

підвищення органічної видимості в пошукових системах

Процес вдосконалення та підвищення видимості (статті, блогу, відео, 

тощо) на платформах соціальних мереж з метою залучення більшої 

аудиторії та підвищення взаємодії з брендом

 Процес покращення популярності веб-сайту у пошукових системах, 

таких як Google, Bing, Yahoo та інші. Головна мета SEO полягає в 

забезпеченні того, щоб сайт відображався на перших позиціях у 

пошукових результатах для відповідних ключових слів або запитів 

користувачів

 

Рис. 1.11. Методи використання цифрового маркетингу 
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Саме тому, пропонується застосовувати деякі методичні підходи, які 

можуть допомогти у формуванні комплексної вартості підприємства з 

використанням технологій та інструментів цифрового маркетингу: 

цільове спрямування (Targeting). Визначення мети та аудиторії для 

кожного маркетингового заходу є ключовим. Цифровий маркетинг надає 

можливість дуже точно налаштувати рекламу та звернутися до цільової 

аудиторії. Застосування аналітики дозволяє виявити найефективніші 

сегменти та канали комунікації; 

аналіз даних (Data Analytics). Цифровий маркетинг забезпечує доступ 

до значного обсягу баз даних. Аналіз цих баз даних допомагає зрозуміти, які 

канали та підприємства працюють ефективніше, а також виявити слабкі 

місця в процесі продажів; 

персоналізація (Personalization). Цифровий маркетинг дозволяє 

створювати персоналізовані пропозиції для клієнтів на основі їх інтересів та 

поведінки. Її сутність полягає у створенні індивідуального досвіду для 

кожного користувача та спрямована на задоволення його унікальних потреб і 

бажань. Це означає надання персоналізованого контенту, продуктів, послуг, 

пропозицій або рекомендацій, що відповідають інтересам і поведінці 

споживачів. При персоналізації використовуються дані, зібрані з різних 

джерел, таких як історія покупок, переглядів веб-сторінок, демографічні дані, 

поведінка в соціальних мережах тощо. Для забезпечення персоналізації у 

цифровому маркетингу використовуються різні інструменти та методи, такі 

як рекомендаційні системи, сегментація аудиторії, аналіз даних та машинне 

навчання. Процес персоналізації ґрунтується на взаємодії з користувачами, 

зборі та аналізі даних, а також використанні цих даних для створення 

індивідуальних маркетингових стратегій; 

соціальні мережі (Social Media). Активна присутність у соціальних 

мережах дозволяє підприємствам залучати нових клієнтів, підтримувати 

стосунки з існуючими, збільшувати свою аудиторію, підвищувати 
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розпізнаваність бренду та збільшувати продажі. Важливими аспектами 

використання соціальних мереж у цифровому маркетингу є:  

створення профілів бренду (підприємства створюють профілі на 

популярних соціальних мережах, таких як Facebook, Instagram, Twitter, 

LinkedIn, YouTube та інші). Вони розробляють унікальний контент для 

кожної платформи, щоб привернути увагу цільової аудиторії;  

стратегія контенту (контент є ключовим елементом у соціальних 

мережах. Підприємства публікують різний контент, такий як статті, 

фотографії, відео, анімацію, прямі трансляції тощо. Важливо забезпечити 

цікавість і корисність контенту, що відповідає інтересам аудиторії);  

рекламні кампанії (соціальні мережі надають можливості для 

таргетованої реклами, за допомогою якої підприємства можуть 

використовувати дані про своїх клієнтів для створення спеціалізованих 

рекламних кампаній);  

аналітика (більшість соціальних мереж надають аналітичні 

інструменти, які дозволяють розуміти поведінку аудиторії та вимірювати 

конверсії);  

моніторинг конкурентів (соціальні мережі надають можливість 

слідкувати за діяльністю конкурентів). 

пошукова оптимізація (SEO). Це процес вдосконалення веб-сайту або 

онлайн-присутності з метою забезпечення його актуальності і ранжирування 

в пошукових системах, таких як Google, Bing, Yahoo та інші. Сутність SEO 

полягає в тому, щоб зробити веб-контент підприємства більш зрозумілим для 

пошукових систем, що допоможе залучити більше трафіку (який приходить з 

пошукових результатів) на веб-сайт. Головною метою SEO є забезпечення 

того, щоб сайт підприємства відображався на перших місцях у результатах 

пошуку за певними ключовими словами або фразами, пов'язаними з 

контентом сайту. Це дозволяє привернути більше цільової аудиторії, 

збільшити кількість відвідувачів і підвищити конверсію; 
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контент-маркетинг (Content Marketing). Це стратегічний підхід до 

маркетингової діяльності, який спрямований на створення, публікацію і 

поширення цінного, цікавого та корисного контенту з метою залучення та 

утримання цільової аудиторії. Основна мета контент-маркетингу полягає в 

залученні уваги потенційних клієнтів, будуючи з ними позитивні та 

довгострокові взаємовигідні відносини; 

електронна комерція (E-commerce). Це процес купівлі та продажу 

товарів і послуг через Інтернет. Сутність електронної комерції полягає у 

здійсненні онлайн-покупок і продажів, що розширює глобальний доступ до 

товарів та послуг для споживачів та підприємств. До характеристик  

електронної комерції, відносять: глобальний ринок; зручність; асортимент 

товарів і послуг; онлайн-платежі; комунікацію і взаємодію; 

реклама з використанням впливових осіб (Influencer Marketing). 

Співпраця з популярними блогерами або іншими впливовими особами може 

допомогти привернути увагу цільової аудиторії; 

маркетингові автоматизації (Marketing Automation). Це використання 

різноманітних програмних інструментів і технологій для автоматизації 

рутинних маркетингових завдань та процесів з метою оптимізації роботи, 

підвищення ефективності та забезпечення більш точного та цільового 

спрямування маркетингових зусиль. Завдяки автоматизації, маркетологи 

можуть зосередитися на більш стратегічних завданнях, творчому процесі та 

взаємодії з клієнтами. 

А/Б тестування (A/B Testing) полягає в порівнянні двох версій чого-

небудь (наприклад, веб-сторінки, електронного листа, додатку чи рекламного 

банера) для визначення, яка з них працює краще з точки зору певної метрики 

або показника ефективності. А/Б тестування широко використовується в 

маркетингу, дизайні, програмуванні та інших сферах, де потрібно 

здійснювати експерименти для оптимізації та поліпшення продукту або 

послуги. 
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Таким чином, розглянуті методичні підходи, які ґрунтуються на 

інструментах цифрових технологій, допоможуть підприємствам залучати, 

зберігати клієнтів та формувати їх лояльність, збільшувати продажі, 

підвищувати ефективність маркетингових заходів що, у свою чергу, призведе 

до збільшення вартості підприємства в цілому. 

 

 

Висновки до розділу 1 

 

 

В умовах нестабільності економічного середовища основним 

індикатором оцінки рівня розвитку промислового підприємства і його 

конкурентоспроможності є показник його комплексної вартості. Вирішення 

питання формування комплексної вартості підприємств неможливе без 

переходу до застосування інформаційних ресурсів і, як наслідок, ефективного 

використання інструментів цифрового маркетингу. 

Підприємство як суб'єкт і об'єкт ринку має свій економічний механізм 

функціонування, який ґрунтується на певній формі власності з використанням 

відповідних методів ведення підприємницької діяльності. 

Розглянуті напрями, що формують ефективність діяльності підприємства 

(цілісність, адаптивність, ефективність, синергійність, збалансованість, 

протиентропійність) як організаційної форми відтворення капіталу є 

складовими елементами теоретично-методичного підґрунтя для формування 

вихідних передумов оцінювання вартості підприємства та в подальшому 

продукування стратегічних ефективних рішень. 

Доведено, що збільшення вартості промислового підприємства має 

важливе значення для задоволення інтересів різних сторін: власників, 

інвесторів, працівників, споживачів, бізнес-партнерів, місцевої громади тощо. 

Цінність підприємства і його стійкість на промисловому ринку відповідає 

вибору та ефективному управлінню ресурсами, які його формують. Ці ресурси 
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мають перманентний характер виникнення і залежать від факторів, що 

змінюються в діяльності підприємства, таких як: динаміка ринку, зміна 

технологій, впровадження інноваційних управлінських підходів. Нематеріальні 

активи (інтелектуальний капітал «goodwill», бренд, ноу-хау тощо) відіграють 

значну роль у визначенні вартості промислового підприємства, формуючись 

завдяки активній маркетинговій політиці. 

Проаналізувавши сукупність існуючих визначень видів вартості, їх 

переваги та недоліки, можна зазначити, що усі вони не в повній мірі 

враховують фактори комплексності при формуванні вартості підприємства на 

різних етапах життєвого циклу їх функціонування. 

Автором означено, що «комплексна вартість підприємства» ‒ це це 

розрахункова величина, що сформована на основі реальної вартості в 

конкретний момент життєвого циклу функціонування підприємства, яка 

враховуж впливи внутрішніх і зовнішніх факторів та визначає рівень 

потенціалу матеріальних і нематеріальних активів підприємства. 

В роботі обґрунтовано, що маркетингова концепція управління 

підприємством, яка є природним і послідовним у часі процесом, направленим 

на постійне удосконалення, сприяє активному розвитку підприємства. Фактичні 

інструменти маркетингу і об’єкти впливу мають перманентний характер та 

потребують постійного впровадження інноваційних підходів для підвищення 

вартості підприємства.  

Автором уточнено економічну сутність поняття «комплексна вартість 

підприємства на основі цифрового маркетингу» – це розрахункова величина,  

що визначається на основі реальної вартості в конкретний момент життєвого 

циклу функціонування підприємства, яка формується з урахуванням впливу 

внутрішніх і зовнішніх факторів та з використанням інструментів і технологій 

цифрового маркетингу для встановлення взаємодії зі структурним і людським 

капіталом, а також за рахунок формування взаємовідносин зі стейкхолдерами. 

Розглянуто методичні підходи щодо формування вартості підприємств на 

основі цифрового маркетингу, які полягають у поєднанні витратного, 
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дохідного, порівняльного, опційного методів оцінки вартості підприємства, 

дають можливість усунути однобічність оцінки визначення вартості 

підприємства і врахувати нематеріальні фактори, та забезпечуються 

принципами, що сприяють реалістичній величині вартості підприємства на 

основі використання інструментів цифрового маркетингу. 

Доведено, що комплексне використання інструментів цифрового 

маркетингу сприяє формуванню реальної вартості підприємства та є 

ефективним методом, що відповідає вимогам турбулентного середовища. 

Основні наукові положення, які подано у даному розділі роботи, 

відображено в наукових працях автора за списком використаної літератури 

[78, 81, 85, 88, 96]. 
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РОЗДІЛ ІІ 

ОРГАНІЗАЦІЙНО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ДІАГНОСТИКИ 

КОМПЛЕКСНОЇ ВАРТОСТІ ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 

 

2.1 Економічні проблеми функціонування вітчизняних 

промислових підприємств та їх адаптація до умов конкурентного 

середовища 

 

 

На сучасному етапі розвитку економіки одним з основних чинників 

підвищення конкурентоспроможності промислових підприємств є їх 

адаптивно-орієнтований розвиток. Це особливо важливо при входженні в 

міжнародний економічний простір. Створюючи сприятливі умови для 

розвитку науково-технічного прогресу, постійного впровадження у 

виробництво інноваційного обладнання, технологій та матеріальних ресурсів, 

можливо досягти високого рівня розвитку суб’єктів господарювання та 

країни в цілому, що надасть можливість підвищити рівень валового 

внутрішнього продукту (ВВП). Переважна більшість підприємств 

використовують обмежену кількість маркетингових інструментів у своїй 

діяльності, які направлені на стимулювання збуту, що не дозволяє 

створювати ефективні механізми гнучкої адаптації до постійних змін у 

зовнішньому та внутрішньому середовищі підприємства. 

Саме тому виникає необхідність в перебудові систем управління 

промисловими підприємствами з урахуванням вимог, що висуваються 

сучасною економікою. Розробка концептуального підходу до організації 

адаптивної системи управління промисловим підприємством, що володіє 

властивостями гнучкості, стійкості і маневреності, орієнтована, перш за все, 

на підвищення життєздатності і конкурентоспроможності вітчизняних 

підприємств на міжнародному ринку. 
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Функціонування підприємства незалежно від виду діяльності, форми 

власності, масштабів виробництва і інших чинників призводить до 

перетворення наявних ресурсів в оціночну вартість. Водночас адаптивне 

управління – це управління в системі з неповною апріорною інформацією 

про керований процес, яке змінюється в процесі накопичення інформації й 

застосовується з метою поліпшення якості роботи системи [165, с. 135]. 

Метою адаптивного управління є пошук найефективніших варіантів 

ухвалення і виконання рішення, направленого на функціонування й розвиток 

підприємств у конкурентному середовищі. Головне завдання адаптивного 

управління – підтримка внутрішньої стабільності системи в умовах постійно 

змінного зовнішнього середовища.  

Механізм функціонування адаптивної системи управління підприємств 

створює правила, які регламентують взаємодію елементів і параметрів 

системи. Оскільки вдосконалення структури системи пов’язано з 

встановленням просторових, синтетичних, часових і функціональних 

зв’язків, то однією з головних задач створення адаптивної системи 

управляння підприємством є синтез механізму й структури функціонування 

системи, вибір мети управління адаптивною системою [165, с. 150]. Функції 

системи адаптивного управління безпосередньо пов’язані з базовими, такими 

як прогнозування і планування; організація роботи; активізація і 

стимулювання; координація і регулювання; контроль, облік і аналіз, 

мотивація. Основну роль у реалізації адаптивного управління відіграє 

продукування та впровадження ефективних управлінських рішень. Механізм 

адаптивного управління підприємством у конкурентному середовищі є 

сукупністю принципів, інструментів і технологій ухвалення і виконання 

управлінських рішень.  

Більшість вітчизняних промислових підприємств повинні створювати 

умови для мотивації людського капіталу, формувати фінансову підтримку, 

розвивати науковий потенціал, що є підґрунтям для розробки та 

впровадження конкурентоспроможної продукції з високим ступенем 
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науковості та новизни, що позитивно вплине на підвищення рівня ВВП 

країни. 

Для вирішення цих проблем необхідно проаналізувати  залежність 

рівня ВВП країни від кількості суб’єктів господарювання за видами 

економічної діяльності, виявити проблеми та запропонувати напрями для 

активного адаптивно-орієнтованого розвитку з урахуванням використання 

інструментів і технологій цифрового маркетингу. 

За даними Державної служби статистики України динаміка показника 

ВВП України за 2012-2021 рр., (млрд. грн.) наведена в табл. 2.1 та на рис. 2.1. 

 

Таблиця 2.1 

Дані показника ВВП України за 2012-2021 рр., млрд. грн.* 

Роки 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

ВВП, 

млрд.. 

грн. 

1404,67 1465,2 1586,92 1988,54 2385,37 2983,88 3560,6 3978,4 4194,1 5459,6 

* за даними Державної служби статистики України [219] 

 

 

 

Рис. 2.1. Динаміка показника ВВП України за 2012-2021 рр., млрд. грн. 



72 
 

За даними Державної служби статистики України показник ВВП 

протягом розглянутого періоду мав тенденцію до збільшення, особливий 

рівень зростання спостерігався в період з 2017 р. по 2021 р. в порівнянні з 

попередніми періодами. 

Дані показника кількості суб’єктів господарювання за видами 

економічної діяльності за 2012-2021 рр. наведено в табл.2.2., рис. 2.2. 

 

Таблиця 2.2 

Дані показника кількості суб’єктів господарювання за видами 

економічної діяльності за 2010-2019 рр., тис. од.* 

Роки 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

Кількість суб’єктів 

господарювання за 

видами 

економічної 

діяльності, 

тис. од. 

1600 1722 1932 1974 1866 1805 1840 1942 1974 1956 

* за даними Державної служби статистики України [219] 

 

 

 

Рис. 2.2. Динаміка показника кількості суб’єктів господарювання за 

видами економічної діяльності за 2012-2021 рр., тис. од. 
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Динаміка показника кількості суб’єктів господарювання за видами 

економічної діяльності за 2012-2021 рр. свідчить про незначні зміни за 

розглянутий період. 

В табл. 2.3 представлено вихідні дані для визначення наявності 

кореляційно-регресійної залежності ВВП України від кількості суб’єктів 

господарювання за видами економічної діяльності за 2012-2021 рр. 

Обрані дані (табл. 2.3) дозволяють визначити наявність кореляційно-

регресійної залежності ВВП України від кількості суб’єктів господарювання 

за видами економічної діяльності за 2012-2021 рр. 

 

Таблиця 2.3  

Вихідні дані для визначення наявності кореляційно-регресійної 

залежності ВВП України від кількості суб’єктів господарювання за 

видами економічної діяльності за 2012-2021 рр. 

Роки ВВП, млрд. грн. 

Кількість суб’єктів 

господарювання за 

видами економічної 

діяльності, тис. од. 

i xi yi 

2012 1404,67 1600 

2013 1465,2 1722 

2014 1586,92 1932 

2015 1988,54 1974 

2016 2385,37 1866 

2017 2983,88 1805 

2018 3560,6 1840 

2019 3978,4 1942 

2020 4194,1 1974 

2021 5459,6 1956 

 

В табл. 2.4 приведені результати розрахунків кореляційно-регресійної 

залежності ВВП України від кількості суб’єктів господарювання за видами 

економічної діяльності за 2012-2021 рр. 
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Таблиця 2.4 

Результати розрахунків кореляційно-регресійної залежності ВВП 

України від кількості суб’єктів господарювання за видами економічної 

діяльності за 2012-2021 рр. 

i xi yi xiyi xi
2 

yi
2 

2012 1404,67 1600 2247472 1973097,81 2560000 

2013 1465,2 1722 2523074,4 2146811,04 2965284 

2014 1586,92 1932 3065929,44 2518315,09 3732624 

2015 1988,54 1974 3925377,96 3954291,33 3896676 

2016 2385,37 1866 4451100,42 5689990,04 3481956 

2017 2983,88 1805 5385903,4 8903539,85 3258025 

2018 3560,6 1840 6551504 12677872,4 3385600 

2019 3978,4 1942 7726052,8 15827666,6 3771364 

2020 4194,1 1974 8279153,4 17590474,8 3896676 

2021 5459,6 1956 10678977,6 29807232,2 3825936 

∑ 29007,28 18611 54834545,4 101089291 34774141 

 

За даними табл. 2.4 знаходимо середнє значення показників: 

 

   
   

 
      (2.1) 

 

  
        

  
          

 

    
   

 
      (2.2) 

 

  
     

  
        

 

      
   

 

 
      (2.3) 
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      (2.4) 

 

   
        

  
           

 

      
     

 
      (2.5) 

 

   
          

  
            

 

Система нормальних рівнянь: 

  
             

        

  
                       

             

За результатами розв’язання системи отримаємо: 

 

        
 
      

 

 
      

        
     (2.6) 

 

                          
     

  
             

 

Таким чином, на основі приведених вище розрахунків коефіцієнтів 

регресії  отримано наступні значення: 

 

  
    

    
        (2.7) 

 

  
            

              
        

 

              (2.8) 
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Отже рівняння регресії буде мати вигляд: 

                    

На основі отриманої інформації були побудовані діаграма розсіювання 

та графік регресії (рис. 2.3). 

 

 

 

Рис. 2.3. Діаграма розсіювання залежності ВВП та кількості суб’єктів 

господарювання за видами економічної діяльності 

 

Оскільки розрахований коефіцієнт близький до 0, це свідчить про 

відсутність зв’язку між показниками ВВП та кількістю суб’єктів 

господарювання за видами економічної діяльності за 2012-2021 рр.. Це 

підтверджує той факт, що зміни кількості суб’єктів господарювання не в 

повній мірі впливає на обсяг ВВП держави. Пояснити такий факт можна 

впливом багатьох факторів: корупційні схеми; недосконала податкова 

політика держави, нечиста конкуренція, тіньові ринку тощо. В аспекті 

отриманого результату можна стверджувати, що після координальних змін в 

інституціональній системі управління, сформується підґрунтя для 
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адаптивного розвитку вітчизняних промислових підприємств, що підвищить 

рівень їх конкурентоспроможності та  позитивно вплине на формування 

комплексної вартості підприємства. 

Аналіз літературних джерел надав можливість конституювати, що деякі 

науковці у своїх працях ототожнюють поняття «адаптація» та 

«адаптивність». 

Так, більшість науковців в основі адаптації розглядають процес 

здійснення певним чином орієнтованих змін. Тоді як максимально 

наближеним трактування адаптації, є «… певною мірою універсальним 

поняттям, що передбачає внесення змін в діяльність підприємства за для 

забезпечення розвитку» [105, с. 26].  

Поруч з цим, в інших визначеннях присутні акценти на розгляді 

адаптації як: ознаки будь-якої соціально-економічної системи, яка формує 

вимоги для пристосування до зміни зовнішнього середовища 

функціонування;   процесу внесення змін в структуру та параметри системи 

як реакція на зміну взаємодії із зовнішніми суб’єктами; спроможності 

реагувати на зміну впливу внутрішні та зовнішніх факторів. 

Розуміння сутності поняття «адаптивність» певним чином різниться, 

адже її основу складає здатність здійснити необхідні зміни. Так, у [203, с. 47] 

тлумачення адаптивності розглядається як «…здатності пристосуватися до 

поточних змін навколишнього середовища, перебудовувати свої елементи і 

взаємозв’язки між ними відповідно до трансформації зовнішнього 

середовища і внутрішніх перетворень».  

У відповідності до основних аспектів, які присутні у сучасних 

наукових роботах, адаптивність можна вважати, враховуючи подальшу 

орієнтацію та формування адаптивно-орієнтованої системи управління 

розвитком підприємства, здатністю системи своєчасно реагувати на зміну 

зовнішнього і внутрішнього середовища шляхом реалізації відповідних 

управлінських рішень для підтримання своєї стійкості. 
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Принципи адаптивно-орієнтованого розвитку промислових 

підприємств представлено на рис. 2.4.  

 

Принципи адаптивно-орієнтованого розвитку промислових підприємств 

Гнучкість та швидкість 

реакції

Апарат управління підприємством повинен мати 

здатність оперативно реагувати на зміни в 

зовнішньому середовищі, перестраювати бізнес-

процеси та стратегії з метою адаптації до нових умов

Інновації та 

технологічний прогрес

Постійне впровадження нових технологій та інновацій 

допомагає збільшити ефективність та 

конкурентоспроможність підприємства

Орієнтація на клієнта

Апарат управління підприємством повино активно 

слідкувати за потребами своїх клієнтів та здійснювати 

виробництво товарів або надання послуг, що 

відповідають їхнім потребам

Залучення персоналу

Розвиток адаптивного підприємства потребує активної 

участі та залучення персоналу до пошуку нових 

рішень та ініціатив

Збалансований ризик

Апарат управління підприємством повинен 

здійснювати обґрунтований аналіз ризиків і 

перестраховуватися при прийнятті стратегічних 

рішень

Партнерство та 

співпраця

Адаптивні підприємства активно взаємодіють з 

постачальниками, споживачами та іншими партнерами 

з метою спільного розвитку та досягнення 

взаємовигідних результатів

 

Рис. 2.4. Принципи адаптивно-орієнтованого розвитку промислових 

підприємств  

 

На їх основі автором запропоновано визначення поняття «адаптивно-

орієнтована система управління розвитком підприємства» (рис. 2.5).  
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Системи – цілісність, 

що складається із 

об’єднаних між собою 

елементів, 

взаємозв’язок між 

якими підтримується за 

рахунок здійснення 

цілеспрямованої 

діяльності для 

досягнення мети

Система управління  –

орієнтована на 

здійснення 

управлінського впливу 

керуючої підсистеми на 

керовану для 

досягнення тактичних і 

стратегічних цілей 

функціонування та 

розвитку системи

Система управління 

розвитком підприємства 

– цілеспрямоване 

поєднання елементів, 

що, перебуваючи у 

складі керуючої та 

керованої підсистем, 

орієнтовані на 

реалізацію функцій 

управління для 

досягнення тактичних і 

стратегічних цілей 
Розвиток підприємства – сукупність змін, які 

ведуть до появи нової якості і зміцнення 

життєздатності системи; його здатність чинити опір 

руйнівним силами зовнішнього середовища

Адаптивно-орієнтована система управління розвитком підприємства – цілеспрямоване 

поєднання елементів, що, перебуваючи у складі керуючої та керованої підсистем, здатне 

своєчасно реагувати на зміну зовнішнього і внутрішнього середовища шляхом реалізації 

функцій управління для досягнення й підтримки  необхідного рівня існування та розвитку 

системи

Адаптивність – здатність системи своєчасно реагувати на зміну зовнішнього і 

внутрішнього середовища шляхом реалізації відповідних управлінських рішень для 

підтримання своєї стійкості
 

 

Рис. 2.5. Теоретичне підґрунтя щодо визначення поняття «адаптивно-

орієнтована система управління розвитком підприємства» 

 

Отже адаптивність є постійно існуючою здатністю, що впливає на 

систему управління розвитком підприємства та повинна бути орієнтована на 

проведення змін. Формування адаптивно-орієнтованої системи визначається 

наявністю відповідного адаптивного потенціалу [206, с. 45], результатами 

систематичного моніторингу зміни внутрішньогосподарських процесів та 

динамікою зовнішнього середовища для відстеження змін з подальшим 

розробленням й реалізацію управлінських рішень, орієнтованих на підтримання 

стійкості підприємства як соціально-економічної системи. 

Таким чином, за результатами проведеного теоретичного аналізу сутності 

базових понять: «система», «система управління», «розвиток підприємства», 
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«система управління розвитком підприємства», надало можливість 

сформувати «поняття адаптивно-орієнтованої системи управління розвитком 

українських підприємств», під якою доцільно розуміти цілеспрямоване 

поєднання елементів, що, перебуваючи у складі керуючої та керованої 

підсистем, здатне своєчасно реагувати на зміну зовнішнього і внутрішнього 

середовища шляхом реалізації функцій управління для досягнення й 

підтримки необхідного рівня існування та розвитку системи. 

 

 

2.2 Науково-практичні аспекти оцінювання комплексної вартості 

промислових підприємств 

 

 

В умовах динамічності процесів ринкових трансформацій формування 

інтегральної оцінки економічної результативності промислових підприємств є 

актуальним питанням. Зміна одного з параметрів оцінки діяльності економічної 

системи може послабити або зміцнити її економічну результативність. Це 

формує вимоги до вихідних параметрів для визначення інтегральної оцінки 

економічної результативності промислових підприємств, що впливає на зміну 

комплексної вартості підприємства. 

Визначення успішного функціонування промислових підприємств 

залежить від постановки стратегічних і тактичних цілей, орієнтації діяльності 

на безпосереднє їх досягнення з найменшими втратами. Це потребує постійного 

контролю за ходом виконання цілей, правильність та рівень виконання яких 

визначається економічною результативністю промислового підприємства. 

Вирішення зазначених проблем можливо шляхом розробки алгоритму 

формування інтегральної оцінки економічної результативності з подальшим 

коригуванням процесів формування комплексної вартості промислового 

підприємства. 
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Враховуючи багатоаспектний характер процесу визначення інтегральної 

оцінки економічної результативності, слід наголосити, що на даний момент 

існує сукупність теоретичних та практичних проблем у напрямі проведення 

кількісної оцінки. З одного боку, це складність методологічного обґрунтування, 

оскільки інтегральна оцінка економічної результативності ‒ це певний 

ідеальний вектор, у наближенні якого полягає сутність стійкого 

функціонування підприємства. З іншого боку, складність кількісної оцінки 

економічної результативності обумовлена тим, що окремі показники мають 

різну динаміку, тому, що на них впливають багато внутрішніх та зовнішніх 

факторів. Тобто інтегральна оцінка економічної результативності підприємства 

відображає потенційні можливості формування вартості та сталого розвитку 

підприємства. Таким чином, інтегральна оцінка економічної результативності – 

це оцінка здатності підприємства підтримувати пропорції у відтворювальних 

процесах формування його комплексної вартості. 

Доцільність інтегральної оцінки економічної результативності 

промислових підприємств підтверджується зарубіжною практикою та 

сукупністю розробок вітчизняних вчених [1, 41, 43, 58, 113]. У більшості 

наукових публікацій, залежно від цілей економічного дослідження, 

застосовуються різні підходи до визначення кількісної оцінки діяльності 

підприємства, а саме: коефіцієнтні, параметричні, бальні, порядкові, шкалеві, 

рівневі. Однак у наявних методиках відсутні чітке визначення градацій 

інтегральної оцінки економічної результативності, а також рекомендації щодо 

вибору перспектив сталого розвитку підприємства [7, 65, 103, 184, 216]. 

Проаналізувавши різні підходи до визначення кількісних оцінок, 

пропонується для формування інтегральної оцінки економічної 

результативності використовувати рівневу оцінку. Інструментарієм визначення 

такої оцінки може бути метод порівняння розвитку діяльності підприємства. 

Перевага цього методу полягає в тому, що він дозволяє отримати кількісну 

оцінку економічної результативності промислових підприємств у вигляді 



82 
 

інтегральної оцінки, яка синтезує у собі взаємозв'язок розвитку сукупності 

підприємств за їх галузевою належністю. 

Особливістю цього методу щодо формування комплексної вартості 

підприємства є: 

дослідження підприємства як сукупності взаємозалежних та 

взаємозумовлених елементів, орієнтованих на реалізацію конкретної мети, а 

також здатного до розширеного відтворення за рахунок власних ресурсів; 

оцінка вартості підприємства здійснюється за допомогою показників 

структурованих та ідентифікованих взаємозв'язків між основними показниками 

економічної результативності підприємств галузі на підставі інтегральної 

оцінки.  

Для вирішення поставленої у дослідженні проблеми  обрана статистична і 

фінансова інформація діяльності промислових підприємств. Фінансова 

інформація міститься у балансі та звіті про фінансові результати діяльності 

підприємства [221]. Статистична інформація знаходиться на офіційному сайті 

Державної служби статистики України [219]. На підставі цієї інформації 

розраховано показники складових інтегральної оцінки економічної 

результативності промислових підприємств. 

Сукупність показників, які формують інформаційну базу для 

дослідження, має відповідати певним вимогам: 

відібрані показники не дають повторюваних висновків; 

відібрані показники підсумовують основні складові економічної 

результативності окремих підприємств сфери промислового комплексу; 

показники є основою формування інформаційно-аналітичного базису 

формування комплексної вартості підприємства з урахуванням інтегральної 

оцінки економічної результативності підприємства. 

Тому пропонується класифікувати показники економічної 

результативності за такими складовими: фінансово-економічна, матеріально-

перспективна, техніко-організаційна, маркетингово-аналітична, виробничо-

кадрова, інноваційно-технологічна, управлінсько-результативна (табл. 2.5).  
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Таблиця 2.5 

Складові інтегральної оцінки економічної результативності 

промислових підприємств 

Показники складової Розрахункова формула Тенденція 

зміни 

1 2 3 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової 

автономії 

.ф а

ВК
К

А
 , 

де, ВК ‒ власний капітал;  

А ‒ активи. 

 

Коефіцієнт забезпеченості 

власними оборотними 

засобами 

. . .забез в о з

ВК НА
К

О


 , 

де, НА ‒ необоротні активи;  

ОА ‒ оборотні активи. 

 

Коефіцієнт маневреності 

власного капіталу . .маневр в к

ВК НА
К

ВК


   

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості 

запасів 

.
     

п

обіг

п

з

рS

ВЗ НВ Г Т
К

  
 , 

де, Sрп ‒ собівартість реалізованої продукції;  

ВЗ ‒ виробничі запаси;  

НВ ‒ незавершене виробництво;  

Гп ‒ готова продукція;  

Т ‒ товари. 

 

Матеріаловіддача, 

тис.грн./тис.грн. 

ч

вм

МВ
D

Ц
 , 

де, Dч ‒ чистий дохід;  

Цвм ‒ вартість витрачених матеріалів. 

 

Матеріаломісткість, % 
вм

рп

Ц
М

S
М    

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн 

ч

овф

D

В
ФВ  , 

де, Вовф ‒ вартість основних виробничих фондів. 

 

Фондоозброєність праці, 

тис. грн./чол. 

озФО
В

N
  

де, Воз ‒ вартість основних засобів;  

N ‒ середньоспискова чисельність працівників. 

 

 

 



84 
 

Продовження табл. 2.5 

1 2 3 

Питома вага сучасного 

обладнання підприємства,% 

. 100по

зо

суч обл

К
d

К
  , 

де, Кпо ‒ кількість прогресивного обладнання;  

Кзо ‒ загальна кількість обладнання. 

 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 

. 100мд

д

м д

м

Е
D

C
 


, 

де, Dмд ‒ приріст доходу за рахунок 

проведення маркетингової діяльності;  

Cмд ‒ витрати на маркетингову діяльність. 

 

Рентабельність продажів, % 
100

чD
R

П
  , 

де, П ‒ прибуток підприємства. 

 

Частка витрат на збут 

продукції у виручці, % 

100зб

ч

зб

С

D
d   , 

де, Сзб ‒ витрати на збут. 

 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, 

тис.грн./чол. 
100ч

пр

D

N
W     

Коефіцієнт поточності 

кадрів 

. 100пот кадр
звілN

К
N

  , 

де, Nзвіл ‒ кількість звільнених за власним 

бажанням або порушення трудової дисципліни. 

 

Прибуток на 1 працюючого, 

тис.грн./чол. 
1 100прац

чП
П

N
  , 

де, Пч ‒ чистий прибуток. 

 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в 

технологічних процесах, % 

.
100

г

інн

пр

в

т

о

за

d
Q

Q
  , 

де, Qпр.т ‒ обсяг робіт, виконаних за 

прогресивними технологіями;  

Qзаг ‒ загальний обсяг робіт. 

 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 

.

. .

.

. . 100
прог в с

з с

прог в

аг

сd
В

В
  , 

де, Впрог.в.с. ‒ вартість прогресивних видів 

сировини;  

Взаг.с ‒ загальна вартість сировини. 
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Продовження табл. 2.5 

1 2 3 

Частка робіт, виконаних 

підрядним засобом, % 

. .

.
100

п

роб під

ідр з

з

р з

аг

d
Q

Q
  , 

де, Qпідр.з ‒обсяг робіт, виконаних підрядним 

засобом. 

 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних 

витрат у собівартості, % 
. 100адм

рп

адм витр

С
d

S
   

де, Садм ‒ адміністративні витрати. 

 

Коефіцієнт надійності праці 

апарату управління 

. .

1
над апар уп

лнереа

заг

рК
Р

Р


  

де, Рнереал ‒ кількість нереалізованих рішень;  

Рзаг ‒ загальна кількість рішень, прийнятих у 

підрозділі. 

 

Ефективність управління, 

тис.грн./чол. 
.

в

ап у

у

пр

пр

П

N
Е   

де, Пв ‒ валовий прибуток підприємства;  

Nап.упр ‒ чисельність апарату управління. 

 

 

Кількісну аналітичну систему для визначення інтегральної оцінки 

можливо представити за допомогою математичної моделі. З точки зору 

формування комплексної вартості підприємства, модель - це логічний або 

математичний опис об'єкта, що складається з окремих результативних і 

факторних показників. Для отримання нової інформації про об'єкт, який 

відображає суттєві його властивості, необхідно використовувати логіко-

математичний апарат з метою отримання порівняльної кількісної оцінки 

розвитку його стану.  

На рис. 2.6 представлено структуру процедури перетворення складових 

інтегральної оцінки економічної результативності підприємства, що матиме 

наступний формалізований вигляд (формула 2.9):  

 

 ; ;вх вихZ S П S ,    (2.9) 

 

де, Sвх ‒ сукупність вхідних даних; 
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П ‒ процедура перетворення; 

Sвх ‒ сукупність вихідних даних. 

 

Фінансово-економічна складова

Процедура перетворення (П)

C
у
к
у
п
н
іс
ть
 в
х
ід
н
и
х
 д
ан
и
х

Ін
те
гр
ал
ьн
а 
о
ц
ін
к
а 
ек
о
н
о
м
іч
н
о
ї 
р
ез
у
л
ьт
ат
и
в
н
о
ст
і 
п
ід
п
р
и
єм
тс
в
а,

 S
в
х

Sвх Sвих

Коефіцієнт 
фінансової 
автономії

Коефіцієнт 
забезпеченості 
власними 
оборотними 
засобами

Коефіцієнт 
маневреності 
власного 
капіталу

Матеріально-перспективна складова

Коефіцієнт 
обіговості 
запасів

Матеріало-
віддача,

тис.грн./тис.грн.

Матеріало-
місткість, %

Техніко-організаційна складова

Фондовіддача, 
тис. грн

Фондоозброє-

ність праці,
тис.грн/чол.

Питома вага 
сучасного 
обладнання 

підприємства, %

Маркетингово-аналітична складова

Ефективність 
маркетингової 
діяльності, %

Рентабельність 
продажів, %

Частка витрат на 
збут продукції у 

виручці, %

Виробничо-кадрова складова

Продуктивність 
праці, тис.грн./

чол.

Коефіцієнт 
поточності 
кадрів

Прибуток на 1 
працюючого, 
тис.грн./чол.

Інноваційно-технологічна складова

Частка інновацій 
в технологічних 
процесах, %

Частка 
прогресивних 
видів сировини, 

%

Частка робіт, 
виконаних 
підрядним 
засобом, %

Управлінсько-результативна складова

Частка 
адміністративних 

витрат у 
собівартості, %

Коефіцієнт 
надійності праці 

апарату 
управління

Ефективність 
управління, 
тис.грн./чол.

 

 

Рис. 2.6. Структура процедури перетворення складових інтегральної 

оцінки економічної результативності підприємства 
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Інформаційне забезпечення інтегральної оцінки економічної 

результативності підприємства передбачає формування сукупності вхідних 

даних, яка включає фактичну та ретроспективну інформацію про фінансові 

показники та результати фінансово-економічної діяльності підприємств. Це 

зумовлено тим, що складові ґрунтуються на показниках, які залежать від 

конкретних умов та факторів впливу внутрішнього та зовнішнього 

середовища. 

В рамках аналітичного етапу науково-практичного аспекту оцінювання 

комплексної вартості промислових підприємств було обрано сукупність 

вітчизняних промислових підприємств, які представлено в табл. 2.6. 

 

Таблиця 2.6 

Вітчизняні промислові підприємства, які обрані для проведення 

інтегральної оцінки економічної результативності 

Назва промислового 

підприємства 

Скорочена 

назва 

промислового 

підприємства 

Код 

ЄДРПОУ 

Місце 

знаходження 

1 2 3 4 

Акціонерне товариство 

«Бердичівський 

машинобудівний завод 

«Прогрес»» 

АТ «БМБЗ 

«Прогрес»» 
00217426 

Житомирська 

обл., м. Бердичів, 

вул. Європейська, 

79  

Приватне акціонерне 

товариство 

«Дніпропетровський 

агрегатний завод» 

АТ «ДАЗ» 14311614 

Дніпропетровська 

обл., м. Дніпро, 

вулиця Щепкіна, 

53 

Приватне акціонерне 

товариство «Дослідний 

електромонтажний завод» 

ПРАТ «ДЕМЗ» 00110237 

Харківська обл., 

Зміївський р-н, 

смт. 

Слобожанське, 

вул. Балаклійське 

шосе, 56 

Приватне акціонерне 

товариство «Київський 

ремонтно-механічний 

завод» 

ПРАТ «КРМЗ» 01412710 

Київська обл.,  

м. Київ, вул. 

Гарматна, 6 
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Продовження табл. 2.6 

1 2 3 4 

Приватне акціонерне 

товариство «Полтавський 

турбомеханічний завод» 

ПАТ «ПТМЗ» 00110792 

Полтавська обл., 

м. Полтава, вул. 

Зіньківська, 6 

Приватне акціонерне 

товариство «Смілянський 

машинобудівний завод» 

ПРАТ 

«СМІЛАМАШ» 
14313725 

Черкаська обл., 

м. Сміла, вул. 

Незалежності, 67 

Акціонерне товариство 

«Турбоатом» 

АТ 

«ТУРБОАТОМ» 
05762269 

Харківська обл., 

м. Харків, пр. 

Московський, 199 

Акціонерне товариство 

«Харківський 

машинобудівний завод 

«Світло шахтаря»» 

АТ «СВІТЛО 

ШАХТАРЯ» 

 

00165712 

Харківська обл., 

м. Харків, вул. 

Світло шахтаря, 

4/6 

Приватне акціонерне 

товариство «Харківський 

верстатобудівний завод» 

АТ 

«ХАРВЕРСТ» 
00223243 

Харківська обл., 

м. Харків, пр. 

Московський, 277 

Акціонерне товариство 

«Дрогобицький 

машинобудівний завод» 

АТ «ДМЗ» 

 

00153362 

 

Львівська обл., м. 

Дрогобич, вул. 

Бориславська, 

51/1 

 

Вихідні дані для визначення інтегральної оцінки економічної 

результативності промислових підприємств за 2017-2021 рр. наведено в табл. 

2.7- 2.16. 

 

Таблиця 2.7 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «БМБЗ «Прогрес»», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,176 0,340 0,210 0,362 0,146 

Коефіцієнт забезпеченості власними 

оборотними засобами 
-0,516 0,070 -0,031 -0,043 -0,331 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
-1,591 0,145 -0,114 -0,073 -1,456 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 1,775 1,471 1,414 4,450 1,703 
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Продовження табл. 2.7 

1 2 3 4 5 6 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. грн. 5,311 3,202 15,086 16,334 24,175 

Матеріаломісткість, % 50,400 47,768 8,692 8,531 25,517 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 2,130 3,334 4,966 7,020 7,700 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
46,935 44,141 42,843 52,193 87,400 

Питома вага сучасного обладнання 

підприємства,% 
20,000 20,000 19,187 19,393 17,957 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
4,616 1,983 2,849 5,620 2,242 

Рентабельність продажів, % -23,139 6,549 0,927 5,565 -2,624 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 
2,122 1,872 2,255 5,152 0,403 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. грн./чол. 99,968 147,163 212,769 366,383 598,100 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,002 0,011 0,000 0,015 0,010 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
-23,132 9,638 1,972 20,388 -10,929 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
30,000 32,000 33,000 33,000 35,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
19,000 20,000 18,000 17,000 18,000 

Частка робіт, виконаних підрядним 

засобом, % 
18,966 15,038 14,286 22,634 14,815 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
41,111 32,412 25,395 21,751 36,771 

Коефіцієнт надійності праці апарату 

управління 
0,917 0,870 0,909 0,933 0,833 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
3270,900 4834,300 5011,000 8136,800 5209,750 

 

Характеристика діяльності підприємства АТ «Бердичівський 

машинобудівний завод «Прогрес»» наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Бердичівський машинобудівний завод «Прогрес»» 

характеризується такими показниками:  

протягом розглянутого періоду коефіцієнт фінансової автономії 

протягом 2017-2021 рр. мав нестабільну тенденцію. Максимальне значення 

(0,362) було 2020 р., мінімальне значення показника (0,146) у 2021 р. Це 
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може свідчити про зміну структури фінансового стану підприємства, його 

залежність від зовнішніх факторів або різних векторів стратегії управління 

підприємством на етапах функціонування; 

значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними засобами 

також змінювалися в аналізованому періоді, при цьому тільки у 2018 році 

було позитивне та склало 0,070. В останні роки був негативним, це означає, 

що власних оборотних активів недостатньо для покриття короткострокових 

зобов'язань підприємства; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2017-2021 рр. мав 

таку ж тенденцію, як і коефіцієнт забезпеченості власними оборотними 

засобами. Ця ситуація є дуже кризовою, оскільки підвищує ризик для 

кредиторів і може свідчити про фінансову небезпеку підприємства. 

Матеріально-перспективна складова підприємства відображає стан та 

перспективи використання матеріальних ресурсів, а також їх вплив на 

фінансові показники та здатність підприємства до досягнення мети та 

збільшення прибутку. Вона характеризується такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства і чи виникають проблеми з управлінням 

ними. Так найбільше його значення склало у 2020 р. (4,450), а найменше, за 

аналізуємий період (1,414) у 2019 р. Треба відзначити, що аналіз цього 

показника може не показати реальний стан діяльності підприємства, тому 

доцільно використовувати додаткові показники для більш об'єктивного 

оцінювання ситуації; 

показник матеріаловіддачі, мав тенденцію до збільшення і максимальне 

значення склало 24,175 тис.грн./тис.грн. у 2021 р.; 

найменше значення матеріаломісткості спостерігається у 2019-2020 рр. 

Техніко-організаційна складова відіграє важливу роль у розвитку 

промислового підприємства, а саме свідчить про ефективність використання 

основних засобів виробництва. В дану складову входять наступні показники: 
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фондовіддача, яка протягом розглянутого періоду мала тенденцію до 

збільшення, що підтверджує ефективність використання основних засобів на 

виробництві; 

фондоозброєність праці протягом 2017-2020 рр. значно не змінювалася, 

лише у 2021 р. збільшилася на 35,207 тис. грн./чол.; 

питома вага сучасного обладнання підприємства впродовж 

аналізуємого періоду має незначне зниження. 

Маркетингово-аналітична складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Бердичівський машинобудівний завод «Прогрес»» 

характеризується наступними показниками: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так максимальне 

значення було у 2020 р. (5,62%); 

рентабельність продажів у 2017 р. та 2021 р. була негативною, це 

показує, що витрати перевищують прибуток, отримані від операційної 

діяльності підприємства; 

частка витрат на збут продукції у виручці з 2018 р. мала тенденцію до 

незначного збільшення, але у 2021 р. склала (0,403%), що показує незначний 

відсоток витрат на збут у загальному доході підприємства. 

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

продуктивність праці, яка протягом розглянутого періоду мала 

тенденцію до збільшення та склала у 2021 р. (598,1) тис. грн./чол.; 

коефіцієнт поточності кадрів має дуже низьке значення, так як 

кількість звільнених за власним бажанням та порушення трудової 

дисципліни не значне в порівнянні з загальною кількістю працівників 

підприємства; 

прибуток на 1 працюючого у 2017 р. та 2021 р. був негативним, це 

показує що витрати перевищують прибуток, отримані від діяльності 

підприємства. 
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Інноваційно-технологічна складова підприємства відображає ступінь 

його здатності до впровадження інноваційних технологій і підходів до 

досягнення конкурентної переваги і забезпечення сталого розвитку. Ця 

складова включає в себе показники, які характеризують здатність системи 

управління підприємством до інноваційного мислення, пошуку та 

впровадження інноваційних рішень: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду у середньому склала 32,6%; 

частка прогресивних видів сировини значно не змінюється, це свідчить, 

що відносний обсяг прогресивних видів сировини в структурі загального 

обсягу сировини залишається постійним протягом 2017-2021 рр.; 

частка робіт, виконаних підрядним засобом змінюється від 14,286% до 

22,634%, це вказує на те, який обсяг робіт було виконано підрядником. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна, яка формує 

основні вектори розвитку діяльності підприємства та від якої залежить 

отриманий результат. До показників які характеризують цю складову 

відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості у 2017 р. та у 2021 р. 

найбільша, та відповідно склала 41,1% , 36,7%; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінюється від 0,833 до 

0,917; 

показник ефективності управління показує скільки приходиться 

валового прибутку підприємства на чисельність апарату управління, 

найбільше значення спостерігається у 2020 р. (8136 тис. грн./чол.). 

Взаємозв'язок та аналіз цих показників дозволяє керівництву 

підприємства формувати та впроваджувати обґрунтовані управлінські 

рішення, вдосконалювати бізнес-процеси, забезпечувати ефективне 

використання ресурсів та досягати стратегічних цілей підприємства. 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Бердичівський машинобудівний завод «Прогрес»» за 
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2017-2021 рр. свідчать про те, що протягом розглянутого періоду показники 

мали тенденцію до постійної зміни під впливом внутрішніх та зовнішніх 

факторів, що в більшості випадків негативно впливало на розвиток 

підприємства, знижуючи рівень його економічної результативності, що 

відповідно зменшує вартість підприємства. 

 

Таблиця 2.8 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «ДАЗ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,164 0,211 0,250 0,282 0,265 

Коефіцієнт забезпеченості 

власними оборотними засобами 
-0,447 -0,320 -0,193 -0,150 -0,103 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
-1,571 -0,908 -0,485 -0,332 -0,259 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 1,238 1,554 1,867 1,360 0,529 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. 

грн. 2,438 2,096 2,488 2,440 3,571 

Матеріаломісткість, % 50,400 74,413 63,328 47,271 55,161 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 2,941 3,380 3,615 1,807 7,700 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
43,474 46,098 50,879 49,984 87,400 

Питома вага сучасного обладнання 

підприємства,% 
20,000 21,000 22,000 23,000 23,000 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
2,343 5,800 8,431 5,620 6,832 

Рентабельність продажів, % 5,457 8,504 5,415 5,912 1,291 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 
1,743 4,163 6,135 6,099 7,655 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. 

грн./чол. 
112,526 131,980 163,429 83,826 198,100 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,019 0,023 0,019 0,016 0,021 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
6,140 11,223 8,850 4,956 0,743 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
30,000 32,000 33,000 33,000 35,000 
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Продовження табл. 2.8 

1 2 3 4 5 6 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
18,000 16,000 20,000 19,000 18,000 

Частка робіт, виконаних підрядним 

засобом, % 
20,000 10,121 11,494 19,841 11,111 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
41,511 25,753 27,953 35,215 48,912 

Коефіцієнт надійності праці 

апарату управління 
0,880 0,864 0,867 0,857 0,950 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
6443,789 7236,235 10276,067 8136,800 4848,867 

 

Характеристика діяльності підприємства ПАТ «Дніпропетровський 

агрегатний завод» наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дніпропетровський агрегатний завод» 

характеризується такими показниками:  

протягом розглянутого періоду (2017-2021 рр.) коефіцієнт фінансової 

автономії мав нестабільну тенденцію. Максимальне значення 0,282 було 2020 

р., мінімальне значення показника 0,164 у 2017 р.; 

значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними засобами 

протягом 2017-2021 рр. було негативним; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2017-2021 рр. мав 

теж таку тенденцію, як і коефіцієнт забезпеченості власними оборотними 

засобами.  

Матеріально-перспективна складова підприємства відображає стан та 

перспективи використання матеріальних ресурсів, а також їх вплив на 

фінансові показники та здатність підприємства до досягнення мети та 

збільшення прибутку. Вона характеризується такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства і чи виникають проблеми з управлінням 

ними. Так найбільше його значення склало у 2019 р. (1,867), а найменше, за 

аналізуємий період у 2021 р. (0,529); 



95 
 

показник матеріаловіддачі, протягом розглянутого періоду значно не 

змінювався за винятком 2021 р. та склав 3,571 тис.грн./тис.грн.; 

найбільше значення матеріаломісткості спостерігається у 2018 р., це 

доводе той факт що, 74,413 % запасів були в готівці. 

До техніко-організаційної складової входять наступні показники: 

фондовіддача, яка протягом розглянутого періоду мала тенденцію до 

збільшення, але у 2020 р. знизилася до 1,807, що пов’язано з зменшенням 

вартості основних засобів підприємства; 

фондоозброєність праці протягом 2017-2020 рр. значно не змінювалася, 

лише у 2021 р. збільшилася до 87,4 тис. грн./чол.; 

питома вага сучасного обладнання підприємства впродовж 

аналізуємого періоду має незначне збільшення. 

Маркетингово-аналітична складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дніпропетровський агрегатний завод» 

характеризується наступними показниками: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так максимальне 

значення було у 2019 р. (8,431%); 

рентабельність продажів у 2021 р. склала 1,291%, що значно менше ніж 

за попередні роки; 

частка витрат на збут продукції у виручці з 2017 р. мала тенденцію до 

збільшення, та у 2021 р. склала 7,655%, що показує збільшення відсотка 

витрат на збут у загальному доході підприємства. 

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

продуктивність праці, яка протягом розглянутого періоду мала 

тенденцію до збільшення та максимальне значення склало у 2021 р. (198,1) 

тис. грн./чол.; 

коефіцієнт поточності кадрів знаходиться в межах 0,016-0,021, так як 

кількість звільнених за власним бажанням та порушення трудової 
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дисципліни не значне в порівнянні з загальною кількістю працівників 

підприємства; 

прибуток на 1 працюючого у 2021 р. значно змінився та склав 0,743 

тис. грн./чол.  

Інноваційно-технологічна складова підприємства включає в себе 

показники, які характеризують здатність системи управління підприємством 

до інноваційного мислення, пошуку та впровадження новаційних рішень: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду мала тенденцію до збільшення; 

частка прогресивних видів сировини значно не змінюється, це свідчить, 

що відносний обсяг прогресивних видів сировини в структурі загального 

обсягу сировини залишається постійним протягом 2017-2021 рр.; 

частка робіт, виконаних підрядним методом змінювалися від 20% у 

2017 р. до 11% у 2021 р. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна, яка формує 

основні вектори розвитку діяльності підприємства та від якої залежить 

отриманий результат. До показників які характеризують цю складову 

відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості у 2017 р. та у 2021 р. 

найбільша, та відповідно склала 41,5%, 48,9%; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінювався від 0,88 до 

0,950; 

показник ефективності управління свідчить яка частка приходиться 

валового прибутку підприємства на чисельність апарату управління, 

найбільше значення спостерігається у 2019 р. (10276 тис. грн./чол.), що 

пов’язано зі зменшенням чисельності керівників. 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дніпропетровський агрегатний завод» за 2017-2021 

рр. свідчать про те, що протягом розглянутого періоду показники мали 

тенденцію до постійної зміни під впливом внутрішніх та зовнішніх факторів, 
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що в деяких випадків негативно впливало на розвиток підприємства, 

знижуючи рівень його економічної результативності, що відповідно формує 

вартість підприємства. 

 

Таблиця 2.9 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

ПРАТ «ДЕМЗ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 1,065 1,294 1,414 0,848 0,702 

Коефіцієнт забезпеченості власними 

оборотними засобами 
1,000 1,000 1,000 0,800 0,631 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
0,472 0,659 0,730 0,717 0,727 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 4,300 5,540 2,076 3,050 5,931 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. грн. 1,482 1,519 1,931 4,416 2,785 

Матеріаломісткість, % 50,400 113,862 90,269 42,068 57,356 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 3,162 4,168 4,213 7,301 7,700 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
37,466 36,547 30,924 46,936 87,400 

Питома вага сучасного обладнання 

підприємства,% 
20,000 18,000 18,000 17,000 17,000 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
2,571 2,195 1,298 2,620 1,569 

Рентабельність продажів, % -3,312 7,718 5,491 13,083 -2,335 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 
5,924 5,859 11,833 6,711 9,984 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. грн./чол. 118,458 152,311 130,271 142,700 198,100 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,100 0,094 0,105 0,136 0,088 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
-3,924 14,802 7,153 24,836 -5,504 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
19,000 19,500 20,000 19,000 20,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
19,000 20,000 18,000 15,000 13,000 



98 
 

Продовження табл. 2.9 

1 2 3 4 5 6 

Частка робіт, виконаних підрядним 

засобом, % 
21,978 18,519 16,981 20,479 24,198 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
32,990 30,969 47,579 60,239 67,126 

Коефіцієнт надійності праці апарату 

управління 
0,667 0,813 0,833 0,800 0,700 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
567,429 972,857 936,429 954,714 -72,000 

 

Характеристика діяльності підприємства ПАТ «Дослідний 

електромонтажний завод» наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дослідний електромонтажний завод» 

характеризується такими показниками:  

протягом розглянутого періоду коефіцієнт фінансової автономії у 2017-

2019 рр. становив більш ніж 1. Це свідчить про те, що підприємство мало 

достатньо власних коштів для покриття своїх зобов'язань, збільшення 

активів, а також певну фінансову стійкість. Але з 2020 р. коефіцієнт менший 

1, тобто власний капітал підприємства не перевищує загальну вартість його 

активів; 

значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними засобами 

зменшилося з 2020 р. і у 2021 р. склало 0,631, що значно менше ніж у 2017 р.; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу мав тенденцію до 

збільшення, це може бути позитивною тенденцією для залучення інвесторів. 

Матеріально-перспективна складова підприємства характеризується 

такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства і чи виникають проблеми з управлінням 

ними. Найбільше значення цього показника було у 2018 р. (5,54), а 

найменше, за аналізуємий період у 2019 р. (2,076); 
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максимальне значення показника матеріаловіддачі 4,416 

тис.грн./тис.грн., було у 2020 р.; 

найменше значення матеріаломісткості спостерігається у 2020 р. 

(42,068%). 

Техніко-організаційну складову формують наступні показники: 

фондовіддача, яка протягом розглянутого періоду мала тенденцію до 

збільшення, що підтверджує ефективність використання основних засобів на 

виробництві; 

фондоозброєність праці протягом 2017-2019 рр. зменшувалася, а у 

2020-2021 рр. відповідно збільшилася та скала 46,9 та 87,4 тис. грн./чол.; 

питома вага сучасного обладнання підприємства, впродовж 

аналізуємого періоду, має незначне зниження, це може бути пов’язано з 

використанням матеріальнозасторілим обладнанням. 

Маркетингово-аналітична складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дослідний електромонтажний завод» 

характеризується наступними показниками: 

ефективність маркетингової діяльності мала тенденцію як збільшення 

так і зменшення максимальне значення було у 2020 р. (2,62%); 

рентабельність продажів у 2017 р. та 2021 р. була негативне значення, 

це показує, що підприємство збиткове; 

частка витрат на збут продукції у виручці у 2019 р. мала максимальне 

значення та склала 11,8%. 

До показників виробничо-кадрової складової, віднесено: 

продуктивність праці, протягом розглянутого періоду, мала тенденцію 

до збільшення та склала у 2021 р. 198,1 тис. грн./чол.; 

коефіцієнт поточності кадрів був у діапазоні від 0,088 до 0,136; 

прибуток на 1 працюючого у 2017 р. та 2021 р. був негативним, це 

показує що витрати перевищують норму. 

До показників інноваційно-технологічної складової віднесено: 
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частка інновацій в технологічних процесах, яка мала постійну 

тенденцію до незначних змін; 

частка прогресивних видів сировини з кожним роком зменшувалася та 

у 2021 р. склала 13%,; 

частка робіт, виконаних підрядним засобом змінюється від 16,98% до 

24,19%, це вказує на те, який обсяг робіт було виконано підрядниками. 

До показників, які характеризують управлінсько-результативну 

складову, відноситься: 

частка адміністративних витрат на підприємстві протягом розглянутого 

періоду була дуже високою, що негативно вплинуло на прибутковість 

підприємства; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінювався від 0,667 до 

0,813; 

показник ефективності управління у 2018 р. був максимальним та склав 

972,857 тис. грн./чол. 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дослідний електромонтажний завод» свідчать про те, 

що протягом розглянутого періоду показники, які було проаналізовано за 

2017-2021 рр. негативно впливали на рівень економічної результативності. 

Це негативно впливало на процес формування вартості підприємства. 

 

Таблиця 2.10 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

ПРАТ «КРМЗ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,858 0,816 0,854 0,778 0,872 

Коефіцієнт забезпеченості власними 

оборотними засобами 
0,716 0,609 0,712 0,672 0,800 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
0,418 0,351 0,422 0,583 0,587 
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Продовження табл. 2.10 

1 2 3 4 5 6 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 4,168 5,813 10,138 4,999 9,898 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. грн. 0,823 0,860 1,095 2,579 4,138 

Матеріаломісткість, % 50,400 149,851 123,239 42,460 29,525 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 1,700 1,821 2,616 1,990 7,700 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
30,580 42,780 48,000 53,791 87,400 

Питома вага сучасного обладнання 

підприємства,% 
20,000 20,000 20,000 21,000 22,000 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
1,500 1,500 1,100 0,900 2,000 

Рентабельність продажів, % -11,808 13,633 17,062 22,741 27,253 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 
3,885 3,081 2,035 2,715 2,623 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. грн./чол. 52,000 77,900 125,556 107,070 198,100 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,256 0,200 0,159 0,349 0,233 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
-6,140 10,620 21,422 24,349 31,651 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
30,000 32,000 33,000 33,000 35,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
19,000 20,000 18,000 17,000 18,000 

Частка робіт, виконаних підрядним 

засобом, % 
18,966 15,038 14,286 22,634 14,815 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
49,156 53,258 34,034 43,411 59,173 

Коефіцієнт надійності праці апарату 

управління 
0,900 0,727 0,909 0,923 0,778 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
160,000 145,333 243,833 66,667 151,000 

 

Характеристика діяльності підприємства ПАТ «Київський ремонтно-

механічний завод» наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Київський ремонтно-механічний завод» 

характеризується такими показниками:  

протягом розглянутого періоду (2017-2021 рр.) коефіцієнт фінансової 

автономії мав стабільну тенденцію, змінювався в діапазоні від 0,778 до 0,872; 
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мінімальне значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними 

засобами було у 2018 р. (0,609), а максимальне у 2021 р. та склало 0,8; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2017-2021 рр. мав 

тенденцію до збільшення та склав 0,587 у 2021 р.  

Матеріально-перспективна складова підприємства характеризується 

такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства. Так найбільше його значення було у 2019 р. 

(10,138), а найменше, у 2017 р. (4,168); 

показник матеріаловіддачі, протягом розглянутого періоду значно не 

змінювався за винятком 2021 р. (4,138) тис.грн./тис.грн.; 

найбільше значення матеріаломісткості спостерігається у 2018-2019 

рр., це доводе той факт що, відповідно 149,8% та 123,239% запасів були в 

готівці. 

До техніко-організаційної складової входять наступні показники: 

фондовіддача, яка протягом розглянутого періоду збільшувалася, але у 

2020 р. знизилася до 1,99, що пов’язано зі зменшенням вартості основних 

засобів підприємства; 

фондоозброєність праці протягом 2017-2020 рр. збільшувалася, та у 

2021 р. склала 87,4 тис. грн./чол.; 

питома вага сучасного обладнання підприємства впродовж 

аналізуємого періоду була практично не зміною. 

Маркетингово-аналітична складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Київський ремонтно-механічний завод» 

характеризується наступними показниками: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так максимальне 

значення було у 2021 р. (2%); 

рентабельність продажів у 2017 р. була негативною, а з 2018 р. 

збільшувалася; 
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частка витрат на збут продукції у виручці з 2017-2019 р. мала 

тенденцію до зменшення, а з 2020 р. до збільшення та склала 2,623%.  

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

продуктивність праці, протягом розглянутого періоду, збільшувалася та 

максимальне значення склало у 2021 р. (198,1 тис. грн./чол.); 

коефіцієнт поточності кадрів знаходився в межах 0,159-0,349; 

прибуток на 1 працюючого змінився від -6,140 тис. грн./чол.. до 31,651 

тис. грн./чол.  

Інноваційно-технологічна складова підприємства включає в себе 

показники, які характеризують здатність системи управління підприємством 

до інноваційного мислення, пошуку та впровадження новаційних рішень: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду значно не змінювалася, це свідчить про те, що інвестування у 

інновації не було; 

частка прогресивних видів сировини значно не змінювалася, це 

свідчить, що відносний обсяг прогресивних видів сировини в структурі 

загального обсягу сировини залишається постійним протягом 2017-2021 рр.; 

частка робіт, виконаних підрядним методом змінювалася від 14,286% у 

2019 р. до 22,634% у 2020 р. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна, яка формує 

стратегічні напрями розвитку діяльності підприємства та від якої залежить 

отриманий результат. До показників які характеризують цю складову 

відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості у 2018 р. та у 2021 р. 

найбільша, та відповідно склала 53,258% та 59,173%; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінювався від 0,727 до 

0,923; 

показник ефективності управління свідчить, яка частка приходиться 

валового прибутку підприємства на чисельність апарату управління, 
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найбільше значення спостерігається у 2019 р. (243,8 тис. грн./чол.), що 

пов’язано зі зменшенням чисельності менеджерського складу. 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Київський ремонтно-механічний завод» за 2017-

2021 рр. свідчать про те, що протягом розглянутого періоду показники мали 

тенденцію до постійної зміни під впливом внутрішніх та зовнішніх факторів, 

що в деяких випадків негативно впливало на розвиток підприємства, 

знижуючи рівень його економічної результативності, що відповідно формує 

вартість підприємства. 

 

Таблиця 2.11 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

ПАТ «ПТМЗ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,588 0,679 0,594 0,596 0,556 

Коефіцієнт забезпеченості 

власними оборотними засобами 
0,417 0,460 0,395 0,377 0,486 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
0,501 0,397 0,441 0,480 0,653 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 1,671 1,634 1,750 1,646 2,211 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. 

грн. 
1,358 2,337 3,348 2,806 2,754 

Матеріаломісткість, % 50,400 56,850 41,633 52,325 60,636 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 5,639 1,318 1,989 3,985 5,327 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
53,543 202,843 161,410 73,401 87,400 

Питома вага сучасного обладнання 

підприємства, % 
20,000 20,000 19,187 19,393 17,957 
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Продовження табл. 2.11 

1 2 3 4 5 6 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
16,785 14,896 12,217 5,620 5,081 

Рентабельність продажів, % 13,893 2,549 0,866 1,954 10,685 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 
9,198 10,047 11,509 11,944 13,589 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. 

грн./чол. 
301,915 267,280 321,065 292,491 397,007 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,071 0,058 0,085 0,096 0,057 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
41,945 6,813 2,779 5,714 42,419 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
30,000 32,000 33,000 33,000 35,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
19,000 20,000 18,000 17,000 18,000 

Частка робіт, виконаних підрядним 

засобом, % 
17,241 15,038 15,000 24,691 16,667 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
20,478 25,409 23,339 23,983 25,677 

Коефіцієнт надійності праці 

апарату управління 
0,933 0,850 0,870 0,944 0,867 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
14021,100 7113,875 8851,667 5482,733 8197,412 

 

Характеристика діяльності підприємства ПАТ «Полтавський 

турбомеханічний завод» наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Полтавський турбомеханічний завод» 

характеризується такими показниками:  

коефіцієнт фінансової автономії характеризує стійкість та здатність 

підприємства покривати свої зобов'язання з використанням власних ресурсів. 

Максимальне значення - 0,679 було у 2018 р., мінімальне значення показника 

- 0,556 у 2021 р.; 

значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними засобами 

протягом 2017-2021 рр. змінювався від 0,377 до 0,486 у 2021 р.; 
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коефіцієнт маневреності власного капіталу, протягом аналізуємого 

періоду, мав максимальне значення у 2021 р. - 0,653.  

Матеріально-перспективна складова підприємства відображає стан та 

перспективи використання матеріальних ресурсів, а також їх вплив на 

фінансово-економічні показники та здатність підприємства до досягнення 

мети – підвищення рівня прибутковості. Вона характеризується такими 

показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства і чи виникають проблеми з управлінням 

ними. Так найбільше його значення склало у 2021 р. (2,211), а найменше, за 

аналізуємий період у 2018 р. (1,634); 

показник матеріаловіддачі, протягом розглянутого періоду значно не 

змінювався, за винятком 2019 р. та склав 3,348 тис.грн./тис.грн.; 

найбільше значення матеріаломісткості спостерігається у 2021 р., це 

підтверджує той факт, 60,636% складає вартість сировини та матеріалів у 

виробництві готової продукції. 

До техніко-організаційної складової, яка характеризує ефективність 

використання основних засобів виробництва з урахуванням їх введення та 

виведення за розглянутий період, до якої входять наступні показники: 

фондовіддача у 2021 р. склала 5,327 тис.грн./тис.грн., що пов’язано зі 

збільшенням вартості основних засобів підприємства (введення в 

експлуатацію нового обладнання); 

максимальні значення фондоозброєності праці спостерігається у 2018-

2019 рр., а мінімальне у 2017 р. (53,543 тис.грн./чол.); 

питома вага сучасного обладнання підприємства впродовж 

аналізуємого періоду мала незначне зменшення. 

Маркетингово-аналітична складова є важливим напрямом, щодо 

підвищення ефективності маркетингових стратегій, прийняття обґрунтованих 

рішень і визначення подальших шляхів розвитку підприємства. До її 

показників відноситься: 
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ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати рівень конкурентоспроможності. Так 

максимальне значення було у 2018 р. (14,896%); 

значення рентабельності продажів знаходиться в межах від 0,866% до 

13,893%; 

частка витрат на збут продукції у виручці мала тенденцію незначного 

збільшення. 

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

максимальне значення продуктивності праці у 2021 р. (397,007 тис. 

грн./чол.), мінімальне у 2018 р. (267,28 тис. грн./чол.); 

коефіцієнт поточності кадрів знаходиться в межах 0,057-0,096; 

величина прибутку на 1 працюючого у 2019 р. склала 2,779 тис. 

грн./чол., що має значний менший рівень ніж у аналізованих періодах.  

Інноваційно-технологічна складова підприємства включає в себе 

показники, які характеризують здатність системи управління підприємством 

до інноваційного мислення, пошуку та впровадження новаційних рішень: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду мала тенденцію до незначного збільшення та у 2021 р. склала 35%; 

частка прогресивних видів сировини значно не змінюється, це свідчить, 

що відносний обсяг прогресивних видів сировини в структурі загального 

обсягу сировини залишається постійним протягом 2017-2021 рр.; 

частка робіт, виконаних підрядним методом змінювалися від 15% у 

2019 р. до 27,461% у 2020 р. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна. До показників, 

які характеризують цю складову відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості значно не змінювалася; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінювався від 0,85 до 

0,944; 
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показник ефективності управління свідчить, яка частка приходиться 

валового прибутку підприємства на чисельність апарату управління, 

найбільше значення спостерігається у 2017 р. (14021 тис. грн./чол.), що 

пов’язано зі зменшенням чисельності керівників. 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Полтавський турбомеханічний завод», свідчать про 

те, що протягом розглянутого періоду показники мали тенденцію до 

постійної зміни під впливом екзогенних та ендогенних факторів, що 

впливало на розвиток підприємства, рівень його економічної 

результативності та на формування його вартості. 

 

Таблиця 2.12 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

ПРАТ «СМІЛАМАШ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,881 0,835 0,793 0,677 0,612 

Коефіцієнт забезпеченості власними 

оборотними засобами 
0,994 0,816 0,687 0,266 0,237 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
0,281 0,210 0,284 0,172 0,197 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 4,473 5,303 3,849 3,440 2,648 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. грн. 1,475 1,532 1,590 1,728 1,574 

Матеріаломісткість, % 98,529 93,567 101,574 83,905 83,954 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 1,662 1,575 2,666 2,479 2,391 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
58,125 68,793 71,853 74,690 76,439 

Питома вага сучасного обладнання 

підприємства,% 
20,000 22,222 23,333 25,882 29,412 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
8,119 7,852 4,076 5,620 2,917 

Рентабельність продажів, % 0,738 -1,654 7,481 5,246 2,683 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 
6,708 6,475 5,175 5,673 4,730 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. грн./чол. 96,629 108,374 191,564 185,181 182,741 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,184 0,044 0,037 0,038 0,024 
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Продовження табл. 2.12 

1 2 3 4 5 6 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
0,713 -1,793 14,330 9,714 4,902 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
10,000 12,000 12,000 12,000 13,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
5,000 8,000 8,000 9,000 10,000 

Частка робіт, виконаних підрядним 

засобом, % 
0,862 1,316 0,952 1,646 1,296 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
40,575 39,337 29,100 24,419 16,604 

Коефіцієнт надійності праці апарату 

управління 
0,750 0,700 0,833 0,750 0,600 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
745,727 676,273 1590,500 1341,444 828,455 

 

Характеристика діяльності підприємства ПАТ «Смілянський 

машинобудівний завод» наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Смілянський машинобудівний завод» 

характеризується такими показниками:  

коефіцієнт фінансової автономії постійно знижувався, що негативно 

впливало на діяльність підприємства; 

коефіцієнт забезпеченості власними оборотними засобами постійно 

знижувався від 0,944 до 0,237; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2017-2021 рр. мав 

не значну зміну.  

Матеріально-перспективна складова підприємства характеризується 

такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства. Так найбільше його значення склало у 2018 

р. (5,303), а найменше, за аналізуємий період у 2021 р. (2,648); 

показник матеріаловіддачі, протягом розглянутого періоду значно не 

змінювався за винятком 2020 р. та склав 1,728 тис.грн./тис.грн.; 
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найбільше значення матеріаломісткості спостерігається у 2019 р. 

(101,574%). 

До техніко-організаційної складової входять наступні показники: 

величина фондовіддачі, знаходилася в межах від 1,575-2,666 

тис.грн./тис.грн.; 

фондоозброєність праці протягом аналізуємого періоду постійно 

збільшувалася, та у 2021 р. склала 76,439 тис. грн./чол.; 

питома вага сучасного обладнання підприємства мала тенденцію 

збільшення. 

Маркетингово-аналітична складова є важливим напрямом, щодо 

підвищення ефективності маркетингових стратегій, прийняття обґрунтованих 

рішень і визначення подальших шляхів розвитку підприємства. До її 

показників відноситься: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так максимальне 

значення було у 2017 р. (8,119%), а мінімальне у 2021 р. (2,917). Це може 

бути спричинено різними факторами (насиченість ринку, зміна поведінки 

споживачів, недостатня аналітика та інше); 

рентабельність продажів у 2018 р. була негативною (-1,654%); 

частка витрат на збут продукції у виручці з 2017-2021 р. мала 

тенденцію до зменшення, та у 2021 р. склала 4,730%.  

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

максимальне значення продуктивності праці, було у 2019 р. (191,564) 

тис. грн./чол.; 

коефіцієнт поточності кадрів знаходився в межах 0,038-0,184; 

прибуток на 1 працюючого змінився від (-1,793) тис. грн./чол. до 14,33 

тис. грн./чол.  
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Інноваційно-технологічна складова підприємства включає в себе 

показники, які характеризують здатність системи управління підприємством 

до інноваційного мислення, пошуку та впровадження новаційних рішень: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду значно не змінювалася, це говорить про те, що інвестування у 

інновації не було; 

частка прогресивних видів сировини значно не змінюється, це свідчить, 

що відносний обсяг прогресивних видів сировини в структурі загального 

обсягу сировини залишається постійним протягом 2017-2021 рр.; 

частка робіт, виконаних підрядним методом змінювалася від 0,862% у 

2017 р. до 1,646% у 2020 р. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна. До показників які 

характеризують цю складову відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості постійно зменшувалася. 

Так у 2021 р. вона склала 16,6%; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінювався від 0,75 до 

0,6. Особливо важливим цей показник стає для критичних систем, таких як 

системи управління промисловими процесами, де низькі його значення 

можуть мати серйозні наслідки; 

найбільше значення показника ефективності управління, 

спостерігається у 2019 р. (1590 тис. грн./чол.), що пов’язано зі збільшенням 

доходів від операційної діяльності. 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Смілянський машинобудівний завод» за 2017-2021 

рр., показали, що протягом розглянутого періоду показники мають тенденцію 

до зміни внаслідок впливу внутрішніх та зовнішніх факторів, які в окремих 

випадках негативно вплинули на розвиток підприємства, знизили рівень його 

економічної ефективності, а отже, сформували вартість підприємства. 
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Таблиця 2.13 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «ТУРБОАТОМ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової 

автономії 
0,783 0,712 0,743 0,723 0,730 

Коефіцієнт забезпеченості 

власними оборотними 

засобами 

0,752 0,562 0,369 0,508 0,546 

Коефіцієнт маневреності 

власного капіталу 
0,839 0,518 0,202 0,396 0,444 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 0,768 0,901 0,764 1,079 0,748 

Матеріаловіддача, тис. 

грн./тис. грн. 
4,493 5,442 2,423 2,874 3,538 

Матеріаломісткість, % 50,400 35,802 92,913 53,790 35,164 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. 

грн.. 
5,692 4,615 0,988 2,597 0,747 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
105,680 134,821 700,605 618,452 87,400 

Питома вага сучасного 

обладнання підприємства,% 
30,000 32,000 35,000 37,000 40,000 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
2,062 0,527 0,565 1,741 2,227 

Рентабельність продажів, % 30,200 31,600 29,881 11,126 15,457 

Частка витрат на збут 

продукції у виручці, % 
2,807 0,700 1,046 2,459 2,912 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. 

грн./чол. 
573,367 584,397 679,101 836,399 456,552 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,106 0,243 0,059 0,037 0,051 

Прибуток на 1 

працюючого,тис. грн./чол. 
347,468 287,305 202,919 93,056 70,571 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в 

технологічних процесах, % 
25,000 27,000 28,000 28,000 29,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
22,000 25,000 25,000 28,000 30,000 

Частка робіт, виконаних 

підрядним засобом, % 
15,966 13,038 14,286 21,630 14,805 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних 

витрат у собівартості, % 
6,763 7,163 11,164 9,907 12,200 
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Продовження табл. 2.13 

1 2 3 4 5 6 

Коефіцієнт надійності праці 

апарату управління 
0,800 0,855 0,906 0,865 0,833 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
63776,522 45861,348 69548,632 49835,700 15125,000 

 

Характеристика діяльності підприємства АТ «Турбоатом» наведено в 

Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Турбоатом» відображає фінансові аспекти і показники, 

які впливають на фінансову стійкість та ефективність діяльності оцінюваного 

об'єкта та характеризується такими показниками:  

коефіцієнт фінансової автономії використовується для виміру ступеня 

залежності підприємства від зовнішнього фінансування. В період 2017-2021 

рр. знаходився в межах 0,712-0,783; 

значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними засобами 

також змінювалися в аналізованому періоді. Мінімальне значення склало 

0,369 у 2019 р., а максимальне у 0,752 у 2017 р.; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2017-2021 рр. мав 

таку ж тенденцію, як і коефіцієнт забезпеченості власними оборотними 

засобами. Ця ситуація є дуже кризовою, оскільки підвищує ризик для 

кредиторів і може свідчити про фінансову небезпеку підприємства. 

Матеріально-перспективна складова підприємства відображає стан та 

перспективи використання матеріальних ресурсів, а також їх вплив на 

фінансові показники та здатність підприємства до досягнення мети та 

збільшення прибутку. Вона характеризується такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства. Так найбільше його значення склало у 2020 

р. (1,079), а найменше, за аналізуємий період у 2021 р. (0,748); 

показник матеріаловіддачі, протягом розглянутого періоду значно не 

змінювався за винятком 2019 р. та склав 2,423 тис.грн./тис.грн.; 
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найбільше значення матеріаломісткості спостерігається у 2019 р. 

(92,913%). 

Техніко-організаційна складова відображає систему технічного 

обладнання, інфраструктури, технологічних процесів та організаційних 

структур, які забезпечують ефективне функціонування підприємства. До цієї 

складової входять наступні показники: 

критична величина фондовіддачі була у 2019 р. та склала 0,988 

тис.грн./тис.грн.; 

фондоозброєність праці у 2019-2020 рр. значно вище ніж в інших 

аналізуємих роках, що може свідчити про покращення використання 

технологій, поліпшення умов праці та інше; 

питома вага сучасного обладнання підприємства мала тенденцію 

постійного збільшення. 

Маркетингово-аналітична складова є важливим напрямом, щодо 

підвищення ефективності маркетингових стратегій, прийняття обґрунтованих 

рішень і визначення подальших шляхів розвитку підприємства. До її 

показників відноситься: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так максимальне 

значення було у 2021 р. (2,227%), а мінімальне у 2018 р. (0,527). Це може 

бути спричинено різними факторами (насиченість ринку, зміна поведінки 

споживачів, недостатня аналітика та інше); 

рентабельність продажів мала значення від 11,126% до 31,6%; 

частка витрат на збут продукції у виручці 2017-2021 рр. мала 

мінімальне значення у 2018 р. та склала 0,7%, що свідчить про недостатню 

увагу керівництва до збуту продукції підприємства; 

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, за 2017-2021 

рр. віднесено: 
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максимальне значення продуктивності праці, було у 2020 р. (836,399 

тис. грн./чол.), а мінімальне у 2021 р. (456,552 тис. грн./чол.);  

коефіцієнт поточності кадрів у 2018 р. мав значення 0,24. Це свідчить 

проте, що кількість звільнених працівників була достатньо високою; 

прибуток на 1 працюючого постійно зменшувався та у 2021 р. склав 

70,571 тис. грн./чол.  

Інноваційно-технологічна складова підприємства відображає рівень 

його здатності та готовності застосовувати нові інноваційні технології, 

процеси, продукти або методи у своїй діяльності. Ця складова включає в себе 

показники: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду значно мала тенденцію збільшення; 

частка прогресивних видів сировини змінювалася від 22% до 30% це 

свідчить, про зміну деяких аспектів виробництва АТ «Турбоатом»; 

частка робіт, виконаних підрядним методом змінювалася від 13,038% у 

2018 р. до 21,630% у 2020 р. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна. До показників які 

характеризують цю складову відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості постійно збільшувалася. 

Так у 2021 р. вона склала 12,2%; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінювався від 0,8 до 

0,906; 

значення показника ефективності управління у 2021 р. склало 

15125,000 тис. грн./чол., що значно менше ніж у попередніх роках. 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Турбоатом» за 2017-2021 рр., показали, що протягом 

розглянутого періоду показники мають тенденцію до зміни внаслідок впливу 

внутрішніх та зовнішніх факторів, які в окремих випадках, як негативно так і 

позитивно вплинули на діяльність підприємства та сформували його вартість. 
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Таблиця 2.14 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «СВІТЛО ШАХТАРЯ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,597 0,523 0,483 0,207 0,163 

Коефіцієнт забезпеченості 

власними оборотними засобами 
0,495 0,436 0,394 -0,097 -0,374 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
0,660 0,705 0,694 -0,336 -1,402 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 1,560 2,837 3,328 4,871 3,919 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. 

грн. 1,969 2,095 2,809 3,000 3,168 

Матеріаломісткість, % 70,083 54,480 40,543 42,889 38,705 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 1,394 3,072 4,083 7,089 5,920 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
121,778 120,930 128,421 104,383 102,616 

Питома вага сучасного 

обладнання підприємства,% 
15,000 16,000 18,000 22,000 23,000 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 
2,000 2,500 3,000 2,500 2,700 

Рентабельність продажів, % -9,482 -5,358 -7,162 1,603 2,702 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 
2,464 0,766 1,838 1,752 1,876 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. 

грн./чол. 
177,479 380,760 540,702 751,832 613,439 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,180 0,117 0,012 0,014 0,006 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
-16,828 -20,402 -38,723 12,049 16,572 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
20,000 22,000 20,000 21,000 20,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
15,000 16,000 18,000 20,000 20,000 

Частка робіт, виконаних 

підрядним засобом, % 
18,966 15,038 14,286 22,634 14,815 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
20,422 8,946 8,196 14,742 15,931 

Коефіцієнт надійності праці 

апарату управління 
0,857 0,933 0,844 0,800 0,822 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
7875,714 6621,769 8186,846 16602,000 14945,467 
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Характеристика діяльності підприємства АТ «Світло шахтаря» 

наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Світло шахтаря» характеризується такими 

показниками:  

протягом розглянутого періоду коефіцієнт фінансової автономії 

протягом 2017-2021 рр. мав тенденцію до зменшення від 0,597 до 0,163. Це 

може свідчити про зміну структури фінансового стану підприємства, його 

залежність від зовнішніх факторів або різних векторів стратегії управління 

підприємством на етапах його функціонування; 

значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними засобами 

також змінювалися в аналізованому періоді. Так у 2020-2021 рр. був 

негативним, це означає, що власних оборотних активів недостатньо для 

покриття короткострокових зобов'язань підприємства; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2020-2021 рр. мав 

таку ж тенденцію, як і коефіцієнт забезпеченості власними оборотними 

засобами. Ця ситуація є дуже кризовою, оскільки підвищує ризик для 

кредиторів і може свідчити про фінансову небезпеку підприємства. 

Матеріально-перспективна складова підприємства відображає стан та 

перспективи використання матеріальних ресурсів, а також їх вплив на 

фінансові показники та здатність підприємства до досягнення мети та 

збільшення прибутку. Вона характеризується такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства і чи виникають проблеми з управлінням 

ними. Так найбільше його значення склало у 2020 р. (4,871), а найменше, за 

аналізуємий період (1,560) у 2017 р. Треба відзначити, що аналіз цього 

показника може не показати реальний стан діяльності підприємства, тому 

доцільно використовувати додаткові показники для більш об'єктивного 

оцінювання ситуації; 
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зменшення значення матеріаломісткості спостерігається протягом 

всього аналізуємого періоду.  

Техніко-організаційна складова відіграє важливу роль у розвитку 

промислового підприємства, а саме свідчить про ефективність використання 

основних засобів виробництва. У дану складову входять наступні показники: 

фондовіддача, яка протягом розглянутого періоду мала тенденцію до 

збільшення, у 2021 р. зменшилася та склала 5,920 тис. грн./ тис. грн.; 

фондоозброєність праці протягом 2017-2021 рр. зменшувалася та, в 

кінцевому результаті, склала 102,616 тис. грн./чол.; 

питома вага сучасного обладнання підприємства впродовж 

аналізуємого періоду має незначне збільшення. 

Маркетингово-аналітична складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Світло шахтаря» характеризується наступними 

показниками: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так максимальне 

значення було у 2021 р. (2,7%); 

рентабельність продажів у 2017-2019 р. була негативною, це показує, 

що витрати перевищують прибуток, отримані від операційної діяльності 

підприємства; 

частка витрат на збут продукції у виручці з 2018 р. мала тенденцію до 

незначного збільшення, але у 2018 р. склала (0,766%), що показує незначний 

відсоток витрат на збут у загальному доході підприємства. 

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

продуктивність праці, яка протягом розглянутого періоду мала 

максимальне значення у 2020 р. (751,832 тис. грн./чол.), а мінімальне у 2017 

р. (177,479 тис. грн./чол.); 

коефіцієнт поточності кадрів має значення у 2017 р. (0,180), а у 2021 р. 

(0,006); 
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прибуток на 1 працюючого у 2017-2019 р. був негативним, це показує 

що витрати перевищують прибуток, отримані від діяльності підприємства. 

Інноваційно-технологічна складова підприємства відображає ступінь 

його здатності до впровадження інноваційних технологій і підходів до 

досягнення конкурентної переваги і забезпечення сталого розвитку. Ця 

складова включає в себе показники: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду у середньому склала 21%; 

частка прогресивних видів сировини значно не змінюється, це свідчить, 

що відносний обсяг прогресивних видів сировини в структурі загального 

обсягу сировини залишається постійним протягом 2017-2021 рр.; 

частка робіт, виконаних підрядним засобом змінюється від 14,286% до 

22,634%, це вказує на те, який обсяг робіт було виконано підрядником. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна, яка формує 

основні вектори розвитку діяльності підприємства та від якої залежить 

отриманий результат. До показників які характеризують цю складову 

відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості у 2017 р. та у 2021 р. 

найбільша, та відповідно склала 20,422% , 15,931%; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінюється від 0,822 до 

0,933; 

показник ефективності управління показує скільки приходиться 

валового прибутку підприємства на чисельність апарату управління, 

найбільше значення спостерігається у 2020 р. (16602 тис. грн./чол.). 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Світло шахтаря» за 2017-2021 рр. свідчать про те, що 

протягом розглянутого періоду показники мали тенденцію до постійної зміни 

під впливом екзогенних та ендогенних факторів, що в останні роки негативно 

впливало на розвиток підприємства, знижуючи рівень його економічної 

результативності, що відповідно значно зменшує вартість підприємства. 
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Таблиця 2.15 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «ХАРВЕРСТ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,098 0,040 0,120 0,004 0,003 

Коефіцієнт забезпеченості власними 

оборотними засобами 
-0,192 -0,282 -0,060 -0,193 -0,134 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
-1,477 -5,347 -0,412 -3,057 -3,337 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 0,117 0,369 0,671 0,472 0,548 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. грн. 0,892 0,922 1,174 1,532 1,203 

Матеріаломісткість, % 112,323 75,482 71,803 73,523 92,716 

Техніко-організаційна складова (TOS) 
Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 0,204 1,020 2,479 2,029 2,581 
Фондоозброєність праці, тис. 
грн./чол. 

78,017 130,612 160,480 122,269 98,411 

Питома вага сучасного обладнання 
підприємства,% 

12,903 10,000 13,077 14,000 11,250 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 
Ефективність маркетингової 
діяльності, % 

2,000 2,100 2,500 3,100 2,800 

Рентабельність продажів, % -4,606 -12,280 10,297 -11,686 -0,249 
Частка витрат на збут продукції у 
виручці, % 

1,195 1,148 1,403 1,779 1,318 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 
Продуктивність праці, тис. грн./чол. 15,927 133,171 397,795 248,022 254,044 
Коефіцієнт поточності кадрів 0,381 0,253 0,125 0,122 0,119 
Прибуток на 1 працюючого,тис. 
грн./чол. -0,734 -19,671 20,740 -18,590 -0,633 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 
Частка інновацій в технологічних 
процесах, % 

8,000 10,000 12,000 10,000 10,000 

Частка прогресивних видів 
сировини, % 

5,000 6,000 7,000 8,000 7,000 

Частка робіт, виконаних підрядним 
засобом, % 

18,966 15,038 14,286 22,634 14,815 

Управлінсько-результативна складова (URS) 
Частка адміністративних витрат у 
собівартості, % 

33,710 44,217 27,727 33,659 23,320 

Коефіцієнт надійності праці апарату 
управління 

0,815 0,870 0,909 0,833 0,733 

Ефективність управління,тис. 
грн./чол. 

100,500 586,167 216,778 414,444 460,000 

 

Характеристика діяльності підприємства АТ «ХАРВЕРСТ» наведено в 

Дод. В. 
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Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «ХАРВЕРСТ» характеризується такими показниками:  

протягом розглянутого періоду коефіцієнт фінансової автономії 

протягом 2017-2021 рр. мав дуже негативну тенденцію. Він зменшувався від 

0,098 до 0,003. Це може свідчити про зміну структури фінансового стану 

підприємства, його залежність від зовнішніх факторів або різних векторів 

стратегії управління підприємством на етапах функціонування; 

негативні значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними 

засобами показують, що власних оборотних активів недостатньо для 

покриття короткострокових зобов'язань підприємства. Це пов’язано з 

фінансовими труднощами, оскільки підприємство має заборгованості, а 

витрати перевищують його поточні активи; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2017-2021 рр. мав 

таку ж тенденцію, як і коефіцієнт забезпеченості власними оборотними 

засобами. Ця ситуація є дуже кризовою, оскільки підвищує ризик для 

кредиторів і може свідчити про фінансову небезпеку підприємства. 

Матеріально-перспективна складова підприємства відображає стан та 

перспективи використання матеріальних ресурсів, а також їх вплив на 

фінансові показники та здатність підприємства до досягнення мети 

‒збільшення прибутку. Вона характеризується такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства і чи виникають проблеми з управлінням 

ними. Так найбільше його значення склало у 2019 р. (0,671), а найменше, за 

аналізуємий період (0,117) у 2017 р. Треба відзначити, що аналіз цього 

показника може не показати реальний стан діяльності підприємства, тому 

доцільно використовувати додаткові показники для більш об'єктивного 

оцінювання ситуації; 

мінімальний показник матеріаловіддачі був у 2017 р. (0,892 

тис.грн./тис.грн.), а максимальний 1,174 тис.грн./тис.грн. у 2019 р.; 

найменше значення матеріаломісткості спостерігається у 2018-2020 рр. 
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Техніко-організаційна складова відіграє важливу роль у розвитку 

промислового підприємства, а саме свідчить про ефективність використання 

основних засобів виробництва. У дану складову входять наступні показники: 

фондовіддача, яка протягом розглянутого періоду мала тенденцію 

незначного збільшення; 

фондоозброєність праці протягом 2017-2020 рр. змінювалася під 

впливом факторів. Так, мінімальне значення склало 78,017 тис. грн./чол. у 

2017 р., а максимальне у 2019 р. (160,480 тис. грн./чол.); 

питома вага сучасного обладнання підприємства у 2021 р. має незначне 

зниження. 

Маркетингово-аналітична складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «ХАРВЕРСТ» характеризується наступними 

показниками: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так, максимальне 

значення було у 2020 р. (3,1%); 

рентабельність продажів у 2017-2021 рр. була негативною, це показує, 

що витрати перевищують прибуток, отримані від операційної діяльності 

підприємства, за винятком 2019 р., яка склала 10,297%; 

частка витрат на збут продукції у виручці у 2018 р. мала мінімальне 

значення та склала 1,148%, а максимальне (1,779%) у 2020 р. 

До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

протягом розглянутого періоду продуктивність праці постійно 

змінювалася та у 2021 р. склала 254,044 тис. грн./чол.; 

коефіцієнт поточності кадрів змінювався від 0,381 до 0,119; 

прибуток на 1 працюючого у 2017-2021 рр. був негативним, це показує, 

що витрати перевищують прибуток, отримані від операційної діяльності 

підприємства, за винятком 2019 р., який склав 20,740%; 
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Інноваційно-технологічна складова підприємства відображає ступінь 

його здатності до впровадження інноваційних технологій і підходів до 

досягнення конкурентної переваги і забезпечення сталого розвитку та 

характеризується показниками: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду у середньому склала 10,0%; 

частка прогресивних видів сировини мала незначну тенденцію 

збільшення. Можна припустити, що керівництво підприємства шукає нові 

джерела сировини або розширює асортимент використовуваної сировини; 

частка робіт, виконаних підрядним засобом зменшується від 18,966% 

до 14,286% протягом 2017-2019 рр., але у 2020 р. раптове підвищення до 

22,634%, після чого знову знижується до 14,815%. Ці коливання можуть 

свідчити про зміни в стратегії підприємства або залучення різних підрядників 

для реалізації своїх проектів. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна, яка формує 

основні вектори розвитку діяльності підприємства та від якої залежить 

отриманий результат. До показників які характеризують цю складову 

відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості склала 23,320% у 2021 р. 

та була найменшою за розглядаємий період; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінюється від 0,833 до 

0,909; 

показник ефективності управління показує скільки приходиться 

валового прибутку підприємства на чисельність апарату управління, 

найбільше значення спостерігається у 2018 р. (586,167 тис. грн./чол.). 

Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «ХАРВЕРСТ» за 2017-2021 рр. свідчать про те, що 

протягом розглянутого періоду показники мали тенденцію до постійної зміни 

під впливом внутрішніх та зовнішніх факторів, що негативно впливало на 



124 
 

розвиток підприємства, знижуючи рівень його економічної результативності, 

що відповідно, значно зменшує вартість підприємства. 

 

Таблиця 2.16 

Вихідні дані для інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «ДМЗ», коеф. вимір 

Показники складової 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

Фінансово-економічна складова (FES) 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,474 0,429 0,399 0,258 0,198 

Коефіцієнт забезпеченості власними 

оборотними засобами 
0,307 0,264 0,237 0,228 0,211 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 
0,491 0,479 0,469 0,430 0,163 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 

Коефіцієнт обіговості запасів 0,365 0,586 0,751 0,539 1,356 

Матеріаловіддача, тис. грн./тис. грн. 1,602 1,296 1,504 2,293 2,377 

Матеріаломісткість, % 13,096 10,745 7,994 7,675 6,609 

Техніко-організаційна складова (TOS) 

Фондовіддача, тис. грн./тис. грн.. 0,594 1,552 2,107 0,808 0,700 

Фондоозброєність праці, тис. 

грн./чол. 
90,764 95,634 100,691 65,931 27,484 

Питома вага сучасного обладнання 

підприємства,% 
1,608 2,000 2,100 2,750 1,750 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 

Ефективність маркетингової 

діяльності, % 0,823 0,393 0,206 0,620 1,114 

Рентабельність продажів, % -34,780 -15,816 -11,705 -29,506 -39,388 

Частка витрат на збут продукції у 

виручці, % 3,678 2,236 2,421 3,275 2,063 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 

Продуктивність праці, тис. грн./чол. 53,604 30,806 88,160 49,990 98,100 

Коефіцієнт поточності кадрів 0,189 0,161 0,247 0,147 0,209 

Прибуток на 1 працюючого,тис. 

грн./чол. 
-40,085 -20,688 -22,025 -89,735 -155,611 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 

Частка інновацій в технологічних 

процесах, % 
5,051 4,040 4,000 4,000 3,000 

Частка прогресивних видів 

сировини, % 
10,000 8,000 8,000 7,000 7,000 
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Продовження табл. 2.16 

1 2 3 4 5 6 

Частка робіт, виконаних підрядним 

засобом, % 
18,966 15,038 14,286 22,634 14,815 

Управлінсько-результативна складова (URS) 

Частка адміністративних витрат у 

собівартості, % 
65,356 44,613 36,978 49,826 58,218 

Коефіцієнт надійності праці апарату 

управління 
0,167 0,130 0,091 0,667 0,167 

Ефективність управління,тис. 

грн./чол. 
120,400 489,833 575,500 182,500 524,714 

 

Характеристика діяльності підприємства АТ «ДМЗ» наведено в Дод. В. 

Фінансово-економічна складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «ДМЗ» характеризується такими показниками: 

протягом розглянутого періоду коефіцієнт фінансової автономії 

протягом 2017-2021 рр. мав дуже негативну тенденцію. Він зменшувався від 

0,474 до 0,198. Це свідчить про зміну структури фінансового стану 

підприємства, його залежність від зовнішніх факторів або різних векторів 

стратегії управління підприємством на етапах його функціонування; 

зменшення значення коефіцієнта забезпеченості власними оборотними 

засобами показують, що власних оборотних активів недостатньо для 

покриття короткострокових зобов'язань підприємства; 

коефіцієнт маневреності власного капіталу протягом 2017-2021 рр. мав 

тенденцію до постійного зменшення, так як зростала заборгованість 

підприємства. 

Матеріально-перспективна складова підприємства характеризується 

такими показниками: 

коефіцієнт обіговості запасів показує як швидко запаси обертаються в 

процесі діяльності підприємства і чи виникають проблеми з управлінням 

ними. Так найбільше його значення склало у 2021 р. (1,356), а найменше, за 

аналізуємий період (0,365) у 2017 р. Треба відзначити, що аналіз цього 

показника може не показати реальний стан діяльності підприємства, тому 
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доцільно використовувати додаткові показники для більш об'єктивного 

оцінювання ситуації; 

мінімальний показник матеріаловіддачі був у 2018 р. (1,296 

тис.грн./тис.грн.), а максимальний 2,377 тис.грн./тис.грн. у 2019 р.; 

матеріаломісткість протягом 2017-2021 рр. мала тенденцію до 

постійного зменшення, і у 2021 р. склала 6,609%. 

Техніко-організаційна складова характеризує підприємство з погляду 

виробничої діяльності та ефективності використання ресурсів. У дану 

складову входять наступні показники: 

мінімальне значення фондовіддачі, спостерігалося у 2017 р. та склала 

0,594; 

фондоозброєність праці протягом 2017-2021 рр. змінювалася під 

впливом факторів. Так, мінімальне значення склало 27,484 тис. грн./чол. у 

2021 р., а максимальне у 2019 р. (100,691 тис. грн./чол.); 

питома вага сучасного обладнання підприємства має значення від 1,608 

до 2,750. Це говорить про те, що керівництво підприємства не інвестує в 

інновації та сучасне обладнання для того, щоб залишатися 

конкурентоспроможними на ринку. 

Маркетингово-аналітична складова інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «ДМЗ» характеризується наступними показниками: 

ефективність маркетингової діяльності допомагає адаптуватися до змін 

у ринкових умовах та зберігати конкурентоспроможність. Так, максимальне 

значення було у 2020 р. (1,114%), це вказує на те, що маркетингова діяльність 

підприємства не розвинута; 

рентабельність продажів у 2017-2021 рр. була негативною, це показує, 

що витрати перевищують прибуток, отримані від операційної діяльності 

підприємства; 

частка витрат на збут продукції у виручці у 2021 р. мала мінімальне 

значення та склала 2,063%, а максимальне 3,678% у 2020 р. 
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До показників виробничо-кадрової складової, які характеризують 

ефективність використання кадрового потенціалу підприємства, віднесено: 

протягом розглянутого періоду продуктивність праці постійно 

змінювалася та на кінець аналізованого періоду склала 98,1 тис. грн./чол.; 

коефіцієнт поточності кадрів змінювався від 0,189 до 0,209; 

прибуток на 1 працюючого у 2017-2021 рр. був негативним, це показує, 

що витрати перевищують прибуток, отримані від операційної діяльності 

підприємства. 

Інноваційно-технологічна складова підприємства відображає ступінь 

його здатності до впровадження інноваційних технологій і підходів до 

досягнення конкурентної переваги і забезпечення сталого розвитку та 

характеризується показниками: 

частка інновацій в технологічних процесах продовж аналізуємого 

періоду у середньому склала 4%; 

частка прогресивних видів сировини мала тенденцію зменшення від 

10% до 7%. Можна припустити, що керівництво підприємства шукає нові 

джерела сировини або розширює асортимент використовуваної сировини; 

частка робіт, виконаних підрядним засобом знаходилася в діапазоні від 

14,286% до 22,634%. 

Наступною складовою є управлінсько-результативна. До показників які 

характеризують цю складову відноситься: 

частка адміністративних витрат у собівартості склала 58,218% у 2021 р. 

та була найбільшою за період, що досліджується ; 

коефіцієнт надійності праці апарату управління змінювався від 0,091 до 

0,667. Низьке значення коефіцієнта у 2021 р. вимагає уваги та впровадження 

заходів для покращення навичок, лідерських якостей та загального 

ефективного управління; 

показник ефективності управління показує скільки приходиться 

валового прибутку підприємства на чисельність апарату управління, 

найбільше значення спостерігається у 2018 р. (575,5 тис. грн./чол.). 
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Результати аналізу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «ДМЗ» за 2017-2021 рр. свідчать про те, що протягом 

розглянутого періоду показники мали тенденцію до постійної зміни під 

впливом внутрішніх та зовнішніх факторів, що негативно впливає на 

розвиток підприємства, знижуючи рівень його економічної результативності, 

що відповідно, значно зменшує вартість підприємства. 

Результати дослідження показують, що більшість промислових 

підприємств перебувають у кризовому стані, це пов’язано з неефективною 

системою управління та негативним впливом зовнішнього середовища (мезо, 

макро- та мікрорівня),  які в кінцевому результаті впливають на формування 

вартості підприємств. 

 

 

2.3 Діагностика економічної результативності промислових 

підприємств як основа формування комплексної вартості 

 

 

Діагностика економічної результативності промислових підприємств 

розглядається як новий рівень узагальнення інформації, що дає змогу 

проаналізувати та порівняти існуючі методи, а також сформувати інноваційні  

підходи до вирішення цього питання. 

Сукупність вихідних даних у цьому випадку виступає підґрунтям 

формування інтегральної оцінки економічної результативності промислового 

підприємства. 

Загальна постановка задачі кількісного оцінювання економічної 

результативності  повинна ґрунтуватися на процесі, що пов'язує об'єкт, 

регулятор та орієнтири руху [176, с. 314].  

Тому кількісне оцінювання економічної результативності підприємств 

об'єднує галузеву економіку (об'єкт), механізм регуляції (регулятор), 

сукупність завдань і засобів їх вирішення (цілі). Така модель повною мірою 
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узгоджується з обраною системою показників, які мають місце в даній 

моделі, і формування оцінки економічної результативності підприємств 

відбувається під впливом зміни обраних факторів. 

У контексті проведеного дослідження модель інтегральної оцінки 

економічної результативності підприємства розглядається як багатовимірний 

об'єкт. Вивчення можливостей  застосування методу рівняння розвитку 

промислових підприємств дає можливість: 

розглянути змінювані ознаки на багатьох об'єктах; 

вивчити розбіжності цих об'єктів за сукупністю показників; 

дослідити зміни значень показників у часі. 

Метод рівняння розвитку промислових підприємств побудовано на 

визначенні модифікованої інтегральної оцінки за правилом: чим ближче 

значення інтегральної оцінки до одиниці, тим вища оцінка економічної 

результативності. Значення інтегральної оцінки дає змогу отримати 

сукупність впорядкованих чисел, що показують місце і-го підприємства 

відповідно до шкали економічної результативності промислових 

підприємств.  

Використання методу рівняння розвитку дає можливість отримати 

локальні та інтегральні показники, значення яких перебувають у межах від 

нуля до одиниці. Такі розрахунки дають можливість розглянути розбіжності 

багатьох об'єктів за сукупністю показників через визначення координат 

підприємства-еталона, значення інтегральної оцінки якого найближче до 

одиниці. Розбіжності таких об'єктів за сукупністю показників у цьому 

випадку мають досліджуватися шляхом визначення інтегральних показників. 

Алгоритм інтегральної оцінки економічної результативності 

підприємства повинен включати основні етапи, які представлені (рис. 2.7). 
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1

Формування матриці показників для розрахунку 

інтегральної оцінки економічної результативності 

підприємств

2
Визначення кількісної характеристики ознаки у 

статистичній сукупності показників

3 Визначення основних показників варіації за рівнями ознак

3.1 Розрахунок дисперсії

3.2 Розрахунок різниці квадратів

3.3 Розрахунок середньоквадратичного відхилення                або

Чи є однорідність досліджуємої 

сукупності розглядаємої ознаки, 

якщо коефіцієнт варіації:

> 33 % < 33 %

4
Нормування елементів матриці, використовуючи єдиний 

масштаб для показників

5

Розрахунок інтегральної оцінки економічної 

результативності підприємства, що визначає вартість 

підприємства

Значення інтегральної оцінки 

> 0,37
Розробка заходів 

щодо підвищення 

економічної 

результативності 

підприємства

Формування 

комплексної 

вартості 
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Рис. 2.7. Алгоритм інтегральної оцінки економічної результативності 

підприємств 
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Етап 1. У загальному вигляді формування матриці показників для 

розрахунку інтегральної оцінки економічної результативності підприємства 

має такий вигляд (формула 2.10): 
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,    (2.10) 

 

де n – кількість років (j = 1, 2, ..., n); 

m – показники по рокам (i = 1, 2, ..., m); 

xij ‒ значення i-го показника j-го підприємства. 

Рядками матриці виступають показники економічної результативності 

різних підприємств. Представлення вихідних даних Х у вигляді матриці дає 

можливість досліджувати зміну значень показників, які характеризують 

інтегральну оцінку економічної результативності підприємств. 

Етап 2. Узагальнююча кількісна характеристика ознаки в статистичній 

сукупності (матриця X) визначає характерну типову величину ознаки 

одиниць сукупності, що варіюється. Для цього обчислюється середня 

арифметична x  (проста) за формулою: 
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де 


n

j

ijx
1

 ‒ обсяг ознаки (показники становища); 

n ‒ обсяг сукупність. 

Середня арифметична дозволяє знаходити середину в кожному 

інтервалі і таким чином інтервальний ряд перетворюється на дискретний. 
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Етап 3. Визначення загальних показників варіації за такими рівнями 

ознак: 

а) дисперсія визначає середній квадрат відхилення варіантів від їх 

середньої арифметичної: 
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б) за формулою різниці квадратів: 

 

222 )(xxч      (2.13) 

 

де 2x  ‒ середнє значення квадрата; 

2( )x  ‒ квадрат середнього значення. 

в) середнє квадратичне відхилення ( x ) вказує на абсолютне коливання 

значень ознаки, що варіюється: 
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або 

 

n

xx
n

j

ijij

xi







1

2

 .    (2.15) 

 

Коефіцієнт варіації застосовують для оцінки однорідності 

досліджуваної сукупності за ознакою, тобто при порівнянні варіації різних 

ознак або однієї ознаки в різних сукупностях. Вважатимемо сукупність 

однорідної, а середнє значення ‒ надійним і типовим, якщо коефіцієнт 

варіації не перевищує 33 %. 
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Етап 4. Показники, відібрані в матрицю X, мають різний розмір, тому 

матрицю вихідних даних необхідно привести до єдиного коефіцієнтному 

виміру. Нормалізація ознак здійснюється у наступній послідовності: 

1. Відхилення індивідуальних значень показників ( х ) від середньої 

арифметичної визначається за формулою: 

 

iijij xxx  ,     (2.16) 

 

2. Нормалізація ознак ( ijt ) розраховується за формулою: 
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Етап 5. Розрахунок інтегральної оцінки економічної результативності 

промислових підприємств, має основні переваги:  

по-перше, вона синтезує у собі показники таких складових як: 

фінансово-економічна, матеріально-перспективна, техніко-організаційна, 

маркетингово-аналітична, виробничо-кадрова, інноваційно-технологічна, 

управлінсько-результативна; 

по-друге, приводить інтегральної оцінки економічної результативності 

промислових підприємств до одного коефіцієнтному виміру.  

Кількісна інтегральна оцінка економічної результативності 

промислових підприємств визначається на основі розрахунків: 
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де IЕРj ‒ інтегральна оцінка з j-го підприємства; 

m – кількість показників. 
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Результати розрахунку інтегральних оцінок економічної 

результативності промислових підприємств за складовими наведено в 

табл. 2.17. 

 

Таблиця 2.17 

Інтегральні оцінки економічної результативності промислових 

підприємств за складовими, коеф. вимір 

Складова 
Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

1 2 3 4 5 6 

АТ «БМБЗ «Прогрес»» 

Фінансово-економічна складова (FES) 1,585 1,668 1,035 0,782 1,875 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,243 0,248 3,425 1,729 1,852 

Техніко-організаційна складова (TOS) 0,814 0,831 0,976 0,566 1,055 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 3,810 3,888 1,870 4,305 1,795 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,214 0,228 0,085 0,350 0,331 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,234 0,218 0,094 0,501 0,325 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,500 0,510 0,210 0,570 0,775 

IEР 0,606 0,617 0,524 0,853 0,918 

АТ «ДАЗ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,501 0,527 0,508 0,33 0,179 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,433 0,442 0,28 0,199 0,785 

Техніко-організаційна складова (TOS) 0,702 0,716 0,675 0,315 1,001 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 0,516 0,527 0,349 1,016 1,791 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,385 0,405 0,155 0,614 0,371 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,362 0,398 0,178 0,518 0,251 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,359 0,367 0,312 0,332 0,569 

IEР 0,453 0,472 0,312 0,418 0,540 

ПРАТ «ДЕМЗ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,267 0,281 0,083 0,271 0,17 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,901 0,919 0,635 1,29 0,931 

Техніко-організаційна складова (TOS) 2,125 2,657 2,742 1,359 1,179 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 3,918 3,998 3,248 1,863 1,14 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,155 0,162 0,086 0,24 0,204 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,168 0,155 0,096 0,27 0,229 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,544 0,556 0,445 0,23 0,89 

IEР 0,601 0,627 0,403 0,539 0,509 

ПРАТ «КРМЗ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,082 0,086 0,114 0,372 0,130 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 1,424 1,453 0,652 1,585 0,934 

Техніко-організаційна складова (TOS) 1,815 1,681 0,456 0,421 0,945 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 2,349 2,397 0,880 0,912 0,838 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,208 0,218 0,165 0,501 0,331 
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Продовження табл. 2.17 

1 2 3 4 5 6 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,228 0,202 0,094 0,456 0,451 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,152 0,155 0,568 0,629 1,069 

IEР 0,447 0,445 0,308 0,613 0,551 

ПАТ «ПТМЗ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,263 0,277 0,2 0,096 0,323 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,544 0,555 0,495 0,309 0,256 

Техніко-організаційна складова (TOS) 0,657 0,674 0,573 1,297 3,636 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 0,554 0,566 0,781 0,86 5,293 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,165 0,163 0,103 0,442 0,3 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,147 0,153 0,096 0,552 0,314 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,509 0,519 0,235 0,36 0,423 

IEР 0,350 0,358 0,269 0,434 0,674 

ПРАТ «СМІЛАМАШ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,136 0,143 0,381 0,330 0,198 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,165 0,169 0,276 0,191 0,165 

Техніко-організаційна складова (TOS) 2,404 2,447 2,235 0,481 0,260 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 2,628 2,682 1,616 0,270 0,352 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,292 0,301 0,226 0,551 0,254 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,202 0,236 0,206 0,508 0,214 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,044 0,044 1,176 0,048 0,131 

IEР 0,323 0,337 0,575 0,272 0,215 

АТ «ТУРБОАТОМ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,897 0,707 0,465 0,701 0,709 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,387 0,895 1,616 0,617 0,456 

Техніко-організаційна складова (TOS) 0,602 0,648 0,407 0,984 0,845 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 1,099 1,121 0,659 0,574 0,611 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,458 0,561 0,621 0,436 0,327 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,267 0,283 0,168 0,356 0,305 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,476 0,481 0,391 0,174 0,675 

IEР 0,540 0,620 0,504 0,488 0,527 

АТ «СВІТЛО ШАХТАРЯ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,448 0,556 0,406 0,967 2,653 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,745 0,761 0,435 0,327 0,479 

Техніко-організаційна складова (TOS) 0,636 0,687 0,928 0,716 0,435 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 1,047 1,068 1,312 0,296 0,671 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,228 0,238 0,162 0,414 0,384 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,234 0,222 0,169 0,453 0,398 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,455 0,465 0,267 0,805 0,131 

IEР 0,474 0,498 0,398 0,519 0,496 

АТ «ХАРВЕРСТ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,084 0,092 0,069 0,305 0,257 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,646 0,662 0,32 0,762 0,655 
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Продовження табл. 2.17 

1 2 3 4 5 6 

Техніко-організаційна складова (TOS) 0,863 0,896 0,244 0,255 0,329 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 1,456 1,459 0,349 0,384 0,565 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,008 0,006 0,041 0,136 0,255 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,009 0,01 0,041 0,326 0,268 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,381 0,385 0,888 0,365 0,824 

IEР 0,152 0,152 0,161 0,323 0,404 

АТ «ДМЗ» 

Фінансово-економічна складова (FES) 0,078 0,082 0,059 0,699 0,243 

Матеріально-перспективна складова (MPS) 0,641 0,654 0,318 0,867 0,633 

Техніко-організаційна складова (TOS) 0,854 0,887 0,244 0,257 0,729 

Маркетингово-аналітична складова (MAS) 1,424 1,453 0,349 0,484 0,541 

Виробничо-кадрова складова (VKS) 0,002 0,006 0,039 0,536 0,252 

Інноваційно-технологічна складова (ITS) 0,008 0,009 0,041 0,506 0,248 

Управлінсько-результативна складова 

(URS) 
0,371 0,379 0,349 0,358 0,998 

IEР 0,120 0,146 0,137 0,495 0,451 

 

Результати розрахунку загальних інтегральних оцінок економічної 

результативності промислових підприємств наведено в табл. 2.18. 

 

Таблиця 2.18 

Загальні інтегральні оцінки економічної результативності промислових 

підприємств, коеф. вимір 

Підприємство Роки Середнє 

значення 

Ранг 

2017 2018 2019 2020 2021 

АТ «БМБЗ «Прогрес»» 0,606 0,617 0,524 0,853 0,918 0,703 1 

АТ «ДАЗ» 0,453 0,472 0,312 0,418 0,540 0,439 6 

ПРАТ «ДЕМЗ» 0,601 0,627 0,403 0,539 0,509 0,530 3 

ПРАТ «КРМЗ» 0,447 0,445 0,308 0,613 0,551 0,473 5 

ПАТ «ПТМЗ» 0,350 0,358 0,269 0,434 0,674 0,417 7 

ПРАТ «СМІЛАМАШ» 0,323 0,337 0,575 0,272 0,215 0,344 8 

АТ «ТУРБОАТОМ» 0,540 0,620 0,504 0,488 0,527 0,536 2 

АТ «СВІТЛО ШАХТАРЯ» 0,474 0,498 0,398 0,519 0,496 0,477 4 

АТ «ХАРВЕРСТ» 0,152 0,152 0,161 0,323 0,404 0,238 10 

АТ «ДМЗ» 0,120 0,146 0,137 0,495 0,451 0,270 9 

 

Динаміка результатів розрахунку загальних інтегральних оцінок 

економічної результативності промислових підприємств за 2017-2021 рр. 

наведено на рис. 2.8. 
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Рис. 2.8. Динаміка загальних інтегральних оцінок економічної 

результативності промислових підприємств за 2017-2021 рр. 

 

Розподіл промислових підприємств за середнім загальним значенням 

інтегральної оцінки економічної результативності промислових підприємств 

наведено на рис. 2.9. 

Інтерпретація значень загальної інтегральної оцінки представлена у 

табл. 2.19, що допускає групування промислових підприємств за п’ятьма 

рівнями бажаності. 
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Рис. 2.9. Розподіл промислових підприємств за середнім загальним 

значенням інтегральної оцінки економічної результативності промислових 

підприємств 

 

Таблиця 2.19 

Інтерпретація значень загальної інтегральної оцінки економічної 

результативності промислових підприємств 

Значення 

інтегральної 

оцінки  

Рівень 

бажаності 

Умовні 

позначення Якісні характеристики шкали 

0,8-1,0 

Прийнятний на 

рівні 

«відмінно» 

В 
Відображає незвично хорошу 

якість чи виконання 

0,64-0,79 
Прийнятний на 

рівні «добре» 
Д 

Відображає рівень, що 

перевищує найкращий рівень, 

якому відповідає значення 

0,37-0,63 

Прийнятний на 

рівні 

«задовільно» 

З 

Якість прийнятна до гранично 

допустимого рівня, але потребує 

вдосконалення 

0,20-0,36 
Граничний 

рівень 
ГР 

Якщо існують стандартні вимоги 

до характеристик, окремі з 

показників будуть лежати за 

межами цих характеристик 

0-0,19 
Неприйнятний 

рівень 
НР - 

0,0 
0,1 
0,2 
0,3 
0,4 
0,5 
0,6 
0,7 
0,8 

АТ «БМБЗ 
«Прогрес»» 

АТ «ДАЗ» 

ПРАТ «ДЕМЗ» 

ПРАТ «КРМЗ» 

ПАТ «ПТМЗ» 

ПРАТ «СМІЛАМАШ» 

АТ «ТУРБОАТОМ» 

АТ «СВІТЛО 
ШАХТАРЯ» 

АТ «ХАРВЕРСТ» 

АТ «ДМЗ» 
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Загальні інтегральні оцінки економічної результативності промислових 

підприємств та їх якісний вимір за 2017-2021 рр. наведено в табл. 2.20. 

 

Таблиця 2.20 

Загальні інтегральні оцінки економічної результативності 

промислових підприємств та їх якісний вимір за 2017-2021 рр. 

Підприємство Роки 

2017 2018 2019 2020 2021 

АТ «БМБЗ «Прогрес»» З З З В В 

АТ «ДАЗ» З З ГР З З 

ПРАТ «ДЕМЗ» З З З З З 

ПРАТ «КРМЗ» З З ГР З З 

ПАТ «ПТМЗ» ГР ГР ГР З Д 

ПРАТ «СМІЛАМАШ» ГР ГР З ГР ГР 

АТ «ТУРБОАТОМ» З З З З З 

АТ «СВІТЛО ШАХТАРЯ» З З З З З 

АТ «ХАРВЕРСТ» НР НР НР ГР З 

АТ «ДМЗ» НР НР НР З З 

 

Отже, запропонований алгоритм формування інтегральної оцінки 

економічної результативності промислового підприємства дає можливість 

кількісно її вимірити з метою розробки заходів оптимізаційного характеру в 

аспекті формуванню комплексної вартості підприємства. Виходячи з 

дослідження, вартість промислового підприємства пропонується 

розраховувати за формулою: 

 

,ЕРчап ІВВ 
                                           

(2.19) 

 

де Вп ‒ вартість промислового підприємства з урахуванням 

інтегральної оцінки економічної результативності, тис. грн.; 

Вча ‒ вартість чистих активів, тис. грн.; 

IЕР ‒ інтегральна оцінка економічної результативності промислового 

підприємства. 
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Таким чином, проведене дослідження взаємозв'язків чистих активів та 

інтегральної оцінки економічної результативності промислових підприємств 

довело необхідність прийняття управлінських рішень, спрямованих на 

формування комплексної вартості промислових підприємств та її 

підвищення. 

 

 

Висновки до розділу 2 

 

 

В умовах трансформаційних змін економіки одним з основних 

чинників підвищення конкурентоспроможності промислових підприємств є 

їх адаптивно-орієнтований розвиток, що особливо набуває важливого 

значення при входженні в міжнародний економічний простір. Створюючи 

сприятливі умови за рахунок постійного впровадження у виробництво 

інноваційного обладнання, технологій, матеріальних ресурсів та ефективного 

використання інтелектуального капіталу, можливо досягти підвищення рівня 

соціально-економічного розвитку промислових підприємств та економіки 

країни в цілому. 

Визначено, що економічні проблеми функціонування промислових 

підприємств в умовах конкурентного середовища набувають важливого 

значення при входженні в міжнародний економічний простір. В умовах 

трансформаційних змін економіки одним з основних чинників підвищення 

конкурентоспроможності промислових підприємств є їх адаптивно-

орієнтований розвиток, спрямований на постійне впровадження у 

виробництво інноваційного обладнання, технологій, матеріальних ресурсів та 

ефективного використання інтелектуального капіталу. 

В роботі запропоновано науково-практичні аспекти оцінки економічної 

результативності підприємств, які базуються на визначенні цільових 

показників аналітичного оцінювання фінансово-економічної, матеріально-
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перспективної, техніко-організаційної, маркетингово-аналітичної, 

виробничо-кадрової, інноваційно-технологічної та управлінсько-

результативної складових.  

У рамках аналітичного етапу науково-практичного аспекту оцінювання 

комплексної вартості промислових підприємств було обрано сукупність 

вітчизняних промислових підприємств та проведено аналіз й оцінку їх 

економічної результативності у період 2017-2021 рр. за визначеною 

сукупністю показників.  

Для проведення інтегральної оцінки економічної результативності 

підприємств використано рівневу оцінку, інструментарієм якої є метод 

рівняння розвитку. Перевага цього методу полягає в тому, що він дозволяє 

отримати кількісну оцінку економічної результативності промислових 

підприємств у вигляді інтегральної оцінки, яка синтезує у собі взаємозв'язок  

рівня розвитку промислових підприємств за їх галузевою належністю.  

Визначено, що особливістю запропонованого методу щодо формування 

комплексної вартості підприємства є дослідження підприємства як 

сукупності взаємозалежних та взаємозумовлених елементів, орієнтованих на 

реалізацію конкретної мети, здатних до розширеного відтворення за рахунок 

власних ресурсів. Оцінка вартості підприємства здійснюється за допомогою 

структурованих та ідентифікованих взаємозв'язків між основними 

показниками економічної результативності підприємств галузі на підставі 

інтегрованої оцінки. 

Сукупність показників, які формують інформаційну базу для дослідження, 

має відповідати певним вимогам, а саме: відібрані показники повинні 

підсумовувати основні складові економічної результативності підприємств,  а 

також бути основою інформаційно-аналітичного базису формування 

комплексної вартості підприємства з урахуванням інтегральної оцінки 

економічної результативності підприємства. 

Оскільки у практиці оціночної діяльності підприємств існує багато 

підходів до групування показників, у роботі пропонується класифікувати 
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показники економічної результативності за такими складовими: фінансово-

економічна, матеріально-перспективна, техніко-організаційна, маркетингово-

аналітична, виробничо-кадрова, інноваційно-технологічна, управлінсько-

результативна. 

Отримані у дисертації результати інтегральної оцінки економічної 

результативності дозволяють зазначити, що промислові підприємства мають 

нестабільний рівень розвитку, на який впливають внутрішні та зовнішні 

фактори. Активна цифровізація економіки вимагає від керівництва 

підприємств формування інноваційних орієнтирів розвитку для підвищення 

рівня їх конкурентоспроможності та, відповідно, і підвищення їх комплексної 

вартості. 

Основні наукові положення, які подано у даному розділі роботи, 

відображено в наукових працях автора за списком використаної літератури  

[79, 80, 82, 88, 91]. 
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РОЗДІЛ ІІІ 

МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ УДОСКОНАЛЕННЯ ФОРМУВАННЯ 

КОМПЛЕКСНОЇ ВАРТОСТІ ПІДПРИЄМСТВ НА ОСНОВІ 

ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ 

 

 

3.1 Науково-практичні підходи до розробки механізму формування 

комплексної вартості підприємств на основі цифрового маркетингу 

 

 

В сучасних турбулентних умовах господарювання розвиток культури 

інновацій, які формують високоефективні цифрові технології, мають 

вирішальне значення для розвитку підприємств. Процес діджиталізації 

пов’язаний зі зростанням ролі суспільства у формуванні довгострокових 

взаємовідносин зі стейкхолдерами, що потребують застосування сучасних 

концепцій маркетингу, для  підвищення капіталізації підприємств. 

Основні тренди показують тісний взаємозв'язок інновацій, 

діджиталізації та маркетингу. Тенденції об’єднання маркетингу та інновацій 

в умовах діджиталізації стають все більш актуальними, але сучасні тренди та 

інтеграція виокремлюють проблему пошуку систем ефективного управління 

підприємствами, в тому числі в сфері маркетингу. 

Незважаючи на наявність значних наукових результатів у вирішенні 

цієї проблеми, окремі її аспекти не знайшли належного вирішення або 

вимагають подальшого розроблення. Насамперед, це відноситься до 

використання механізму формування комплексної вартості підприємства під 

впливом VUCA (Volatility ‒ «волатильність», Uncertainty ‒ «невизначеність», 

Complexity ‒ «складність», Ambiguity ‒ «багатозначність»), діджиталізації та 

розвитку цифрового маркетингу. Тому виникає необхідність щодо наукового 

обґрунтування механізму формування комплексної вартості підприємства, 

який повинен бути заснований на врахуванні умов VUCA, розвитку 
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діджитал-технологій та впливу цифрового маркетингу на рівень капіталізації 

підприємства. 

В науковій літературі проблемам оцінки вартості підприємства та 

управління нею приділяється все більша увага вітчизняних і зарубіжних 

учених. Зокрема, таким проблемам присвячено праці О. Бачинської [5], 

О. Мендрула [123], Н. Мамонтової [120], М. Корягіна [102], Р. Костирко, 

Н. Тертичної, В. Шевчук В [104], Т. Момот [130] та інших. 

Так, в умовах швидких змін, невизначеності, складності, 

неоднозначності сучасного світу, діджиталізації суспільства та впливу 

пандемії COVID-19, особливого значення набувають цифрові інструменти 

маркетингу, які сприяють формуванню вартості підприємства. Згідно з 

дослідженням [34], в якому взяли участь понад 800 директорів з маркетингу, 

інвестиції в цифровий маркетинг стали основним фактором, що впливає на 

капіталізацію підприємства в сучасній цифровій економіці.  

Умови ринку швидко змінюються, нематеріальні активи, такі, як 

капітал бренду, інновації та довірчі відносини з клієнтами та іншими 

стейкхолдерами стають все більш важливими. Маркетологи приділяють 

значну увагу інноваційним інструментам, таким як Big Data, для вирішення 

оперативних проблем з оцінки ефективності діяльності промислових 

підприємств. Більшість директорів з маркетингу використовують інноваційні 

інструменти маркетингу, але за рахунок постійної появи нових  інструментів, 

стає все важче оцінити ці інноваційні розробки, оптимізувати та ефективно їх 

впроваджувати.  

Потреба у врахуванні впливу цифрового маркетингу на капіталізацію 

підприємства виникає за рахунок того, що доцільне використання цифрових 

інструментів може допомогти підприємству залучати нових клієнтів, 

підвищувати свою популярність та рівень конкурентоспроможності, а також 

зменшувати витрати на традиційний маркетинг [152, с 154]. 

Аргументи на користь удосконалення методів аналізу, оцінки і 

оптимізації впливу цифрового маркетингу: 
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інвесторам і власникам необхідно передбачати, як діджиталізація, яка 

відіграє важливу роль в цифрових технологіях, впливає на формування 

комплексної вартості підприємства; 

директорам з маркетингу потрібні аргументи, для обґрунтування 

залучення додаткових інвестицій. Без універсальних стандартів оцінки 

ефективності цифрового маркетингу керівникам буде складно приймати 

управлінські рішення про перерозподіл бюджету. Багато маркетологів на 

даний час керуються тільки досвідом, не звертаючись до фактичних вимог 

споживачів. Крім того, значний недолік існуючих аналітичних методів 

полягає в тому, що вони більше підходять для тактичних, а не стратегічних 

рішень; 

для формування бренду необхідно враховувати потреби споживачів, 

щодо виправдання їх очікування з використанням інноваційних інструментів 

цифрового маркетингу. 

Тому цифровий маркетинг повинен бути ключовим фактором впливу 

на капіталізацію підприємства, але, в деяких випадках, його ефективність 

найбільш складно виміряти. 

У процесі дослідження використано методи логічного, порівняльного, 

системного, структурного аналізу, що дозволило науково обґрунтувати 

механізм формування комплексної вартості підприємства. 

У працях вітчизняних науковців значна увага присвячена 

безпосередньо загальним підходам щодо механізму формування комплексної 

вартості підприємства. При цьому недостатня увага приділяється визначення 

рівня впливу умов VUCA, діджиталізації та розвитку цифрового маркетингу, 

які допомагають який зберегти репутацію та підвищити вартість 

підприємства. 

Розвиток підприємства як складної динамічної системи потребує в 

процесах прийняття рішень використання узагальнюючих показників, 

важливе місце серед яких займає вартість підприємства, а динаміка зміни 

вартості є важливим показником якості управління підприємством. 



146 
 

Процес управління підприємствами має багато етапів та концепцій, 

кожна з яких характеризується своїми особливостями та підходами. 

Основними з них є: 

концепція удосконалення виробництва (екстенсивний ріст); 

концепція вдосконалення товару; 

концепція інтенсифікації обсягу збуту; 

концепція маркетингу; 

концепція соціально-етичного маркетингу. 

Сутність цих концепцій визначає взаємозв’язок впливу маркетингу на 

процес формування комплексної вартості підприємства (рис. 3.1). 

Вартісно-орієнтоване управління ‒ це підхід до управління 

підприємством, при якому основний акцент робиться на створенні значної 

вартості для стейкхолдерів, включаючи акціонерів, клієнтів, працівників та 

інших зацікавлених сторін. Для досягнення цієї мети використовуються різні 

інструменти, включаючи оцінювання діяльності підприємства, формування 

стратегії, ефективне використання фінансів та актуальність корпоративного 

управління. 

Оцінювання діяльності підприємства допомагає керівництву зрозуміти 

його поточне стан та виокремити можливості для подальшого зростання і 

покращення функціонування, на основі проведення аналізу конкурентного 

середовища, оцінки потенційного ринку, визначення потреб споживачів та 

ефективності діючих стратегій. 

Стратегії та фінанси орієнтовані на досягнення фінансових цілей 

підприємства, таких як збільшення фінансового результату, підвищення 

рівня рентабельності, зниження витрат на виробництво та оптимізації 

капіталу. Для досягнення цих цілей можуть використовуватися різні 

стратегії, враховуючи результати фінансового аналізу, планування бюджету 

та інвестування. 
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Рис. 3.1. Науково-практичний підхід до формування комплексної 

вартості підприємства на засадах маркетингу 
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Корпоративне управління орієнтоване на забезпечення ефективного 

функціонування підприємства та досягнення стратегічних цілей. Воно включає 

ефективну систему управління, забезпечення взаємодії із зацікавленими 

сторонами, контроль за виконанням стратегій, а також забезпечення 

дотримання етичних та правових стандартів. 

Науковцями виокремлено основні трактування маркетингу [115, 140]: 

філософське трактування маркетингу. (Маркетинг як філософія ведення 

бізнесу. Наслідок: клієнтоорієнтована концепція організації бізнесу. Дозволяє 

формувати образ маркетингового мислення всіх співробітників підприємства); 

управлінське трактування маркетингу. (Маркетинг ‒ це теорія і практика 

управління підприємством, його маркетинговою стратегією, що передбачає 

прийняття та реалізацію управлінських рішень на основі аналізу впливу 

зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства, з метою узгодження 

економічних інтересів суб’єктів ринкових відносин); 

організаційне трактування маркетингу. (Маркетинг ‒ це система 

організації господарської діяльності підприємства, яка заснована на 

попередньому вивченні стану і перспектив ринкового попиту та при який усі 

бізнес-процеси та функції підприємства (від розробки конструкції і технології 

виробництва товару до його доставки споживачу й подальшого сервісного 

обслуговування) підпорядкуванні завданню успішного збуту); 

функціональне трактування маркетингу. (Маркетинг – це процес 

планування та здійснення задумів щодо ціноутворення, просування і реалізації 

товарів шляхом обміну для задоволення цілей споживачів та підприємства. 

Маркетинг ґрунтується на ключових напрямах розвитку підприємства: 

планування, дослідження, ціноутворення, створення, просування та збут товарів 

тощо); 

сутнісне трактування маркетингу. (Маркетинг ‒ це теорія, що займається 

питаннями підвищення ефективності ринкових обмінів. Сутність трактування 

виникає як результат розвитку ринкових відносин, діалектичного поєднання 

спеціалізації та кооперації в умовах ринку);  
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ціннісне трактування маркетингу. (Маркетинг ‒ це теорія і практика 

діяльності підприємства, спрямована на створення цінностей для окремо 

взятого споживача й суспільства в цілому); 

інституціональне трактування маркетингу. (Маркетинг – це 

інституціональний інструмент, що забезпечує функціональність ринкової 

економіки, споживчого суспільства в цілому). 

В умовах сьогодення менеджмент і маркетинг тісно пов'язані між собою. 

Маркетинг визначає, що потрібно ринку, а менеджмент організовує бізнес-

процеси, які створюють нову цінність для споживача та виробництво товару в 

потрібних обсягах та з необхідними техніко-економічними характеристиками. 

Тому маркетинг у кросфункціональному середовищі є важливою складовою 

успіху бізнесу, оскільки дозволяє команді ефективно співпрацювати з іншими 

функціональними областями підприємства для досягнення спільних цілей, що 

позитивно впливає на формування вартості підприємства. 

Кросфункціональне середовище передбачає, що різні функціональні 

групи працюють разом для досягнення спільної мети. Ефективне використання 

інструментів маркетингу, направлене на співпрацю зі стейкхолдерами, для 

підвищення обсягу збуту, на розробку  інноваційних продуктів та послуг, що 

надасть підприємству вийти на нові ринки та підвищити свої фінансові 

результати. 

До основних принципів маркетингу в кросфункціональному середовищі 

включають: 

спільні цілі: всі функціональні групи повинні мати спільну мету та бути 

залучені до процесу планування і виконання маркетингових стратегій; 

взаємодія: функціональні групи повинні співпрацювати та комунікувати 

між собою, щоб вирішувати проблеми та забезпечувати виконання 

маркетингових цілей; 

взаємна підтримка: всі функціональні групи повинні підтримувати одна 

одну та бути готовими допомагати у виконанні завдань, незалежно від своїх 

основних функцій; 
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обмін інформацією: функціональні групи повинні обмінюватися 

інформацією та даними для вирішення проблем та ефективних управлінських 

рішень; 

гнучкість: маркетингові стратегії повинні бути гнучкими та 

пристосовуватися до впливу внутрішніх та зовнішніх факторів на діяльність 

підприємства з урахуванням VUCA, діджиталізації та розвитку цифрового 

маркетингу. 

Науковий етап у становленні функції прогнозування слід віднести до того 

періоду, коли були сформовані універсальні логіко-математичні методи, які 

використовуються на практиці, що мають двухвекторні направленості: 

пошукову (виявлення конкретного результату досліджуваної ситуації) і 

нормативну (визначення умов, шляхів, варіантів, пов'язаних з одним з 

параметрів досліджуваної ситуації) [155, 222]. Результати прогнозу інтегральної 

оцінки економічної результативності підприємств на 2022-2026 рр. методом 

експоненціального згладжування за допомогою програми Statistica версії 13.5 

наведено в табл. 3.1-3.10 та на рис. 3.2-3.11. 

 

Таблиця 3.1 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

АО «Бердичівський машинобудівний завод «Прогрес»» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,606 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,617 0,617 0 

2019 0,524 0,543 0,019 

2020 0,853 0,791 -0,062 

2021 0,918 0,893 -0,025 

2022 - 0,876 - 

2023 - 0,946 - 

2024 - 0,814 - 

2025 - 0,772 - 

2026 - 0,904 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Бердичівський машинобудівний завод «Прогрес»» на 

2022-2026 рр. наведено на рис. 3.2. 

 

Рис. 3.2. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Бердичівський машинобудівний завод «Прогрес»» на 

2022-2026 рр. 

 

Таблиця 3.2 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

ПАТ «Дніпропетровський агрегатний завод» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,453 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,472 0,472 0 

2019 0,312 0,344 0,032 

2020 0,418 0,403 -0,015 

2021 0,540 0,512 -0,028 

2022 - 0,513 - 

2023 - 0,556 - 

2024 - 0,478 - 

2025 - 0,454 - 

2026 - 0,531 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дніпропетровський агрегатний завод» на 2022-2026 

рр. наведено на рис. 3.3. 

 

Рис. 3.3. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дніпропетровський агрегатний завод» на 2022-

2026 рр. 

 

Таблиця 3.3 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

ПАТ «Дослідний електромонтажний завод» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,601 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,627 0,627 0 

2019 0,403 0,447 0,044 

2020 0,539 0,520 -0,019 

2021 0,509 0,511 0,002 

2022 - 0,489 - 

2023 - 0,525 - 

2024 - 0,451 - 

2025 - 0,428 - 

2026 - 0,501 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дослідний електромонтажний завод» на 2022-2026 

рр. наведено на рис. 3.4. 

 

Рис. 3.4. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Дослідний електромонтажний завод» на 2022-

2026 рр. 

 

Таблиця 3.4 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

ПАТ «Київський ремонтно-механічний завод» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,447 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,445 0,445 0 

2019 0,308 0,335 0,027 

2020 0,613 0,557 -0,056 

2021 0,551 0,552 0,001 

2022 - 0,529 - 

2023 - 0,569 - 

2024 - 0,488 - 

2025 - 0,464 - 

2026 - 0,542 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Київський ремонтно-механічний завод» на 2022-2026 

рр. наведено на рис. 3.5. 

 

Рис. 3.5. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Київський ремонтно-механічний завод» на 2022-

2026 рр. 

 

Таблиця 3.5 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

ПАТ «Полтавський турбомеханічний завод» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,35 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,358 0,358 0 

2019 0,269 0,286 0,017 

2020 0,434 0,404 -0,03 

2021 0,674 0,620 -0,054 

2022 - 0,436 - 

2023 - 0,493 - 

2024 - 0,597 - 

2025 - 0,467 - 

2026 - 0,463 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Полтавський турбомеханічний завод» на 2022-2026 

рр. наведено на рис. 3.6. 

 

Рис. 3.6. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Полтавський турбомеханічний завод» на 2022-

2026 рр. 

 

Таблиця 3.6 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

ПАТ «Смілянський машинобудівний завод» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,323 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,337 0,337 0 

2019 0,786 0,696 -0,09 

2020 0,272 0,356 0,084 

2021 0,215 0,243 0,028 

2022 - 0,212 - 

2023 - 0,223 - 

2024 - 0,191 - 

2025 - 0,181 - 

2026 - 0,212 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Смілянський машинобудівний завод» на 2022-2026 

рр. наведено на рис. 3.7. 

 

Рис. 3.7. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Смілянський машинобудівний завод» на 2022-

2026 рр. 

 

Таблиця 3.7 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «Турбоатом» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,540 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,620 0,62 0 

2019 0,504 0,527 0,023 

2020 0,488 0,495 0,007 

2021 0,527 0,520 -0,007 

2022 - 0,505 - 

2023 - 0,494 - 

2024 - 0,467 - 

2025 - 0,443 - 

2026 - 0,519 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Турбоатом» на 2022-2026 рр. наведено на рис. 3.8. 

 

Рис. 3.8. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Турбоатом» на 2022-2026 рр. 

 

Таблиця 3.8 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

АО «Світло шахтаря» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,474 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,498 0,498 0 

2019 0,398 0,418 0,020 

2020 0,519 0,498 -0,021 

2021 0,496 0,496 0 

2022 - 0,476 - 

2023 - 0,512 - 

2024 - 0,440 - 

2025 - 0,417 - 

2026 - 0,488 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АО «Світло шахтаря» на 2022-2026 рр. наведено на рис. 3.9. 

 

Рис. 3.9. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АО «Світло шахтаря» на 2022-2026 рр. 

 

Таблиця 3.9 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

ПАТ «Харківський верстатобудівний завод» на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,152 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,152 0,152 0 

2019 0,161 0,159 -0,002 

2020 0,323 0,290 -0,033 

2021 0,404 0,381 -0,023 

2022 - 0,383 - 

2023 - 0,416 - 

2024 - 0,358 - 

2025 - 0,380 - 

2026 - 0,398 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Харківський верстатобудівний завод» на 2022-2026 

рр. наведено на рис. 3.10. 

 

Рис. 3.10. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності ПАТ «Харківський верстатобудівний завод» на 2022-

2026 рр. 

 

Таблиця 3.10 

Прогноз інтегральної оцінки економічної результативності  

АТ «Дрогобицький машинобудівний завод»на 2022-2026 рр. 

Період Інтегральна 

оцінка 

Прогноз Відхилення 

2017 0,120 #Н/Д #Н/Д 

2018 0,146 0,146 0 

2019 0,137 0,138 0,001 

2020 0,495 0,423 -0,072 

2021 0,451 0,445 0,004 

2022 - 0,432 - 

2023 - 0,465 - 

2024 - 0,421 - 

2025 - 0,379 - 

2026 - 0,344 - 
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Графічні результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Дрогобицький машинобудівний завод» на 2022-2026 

рр. наведено на рис. 3.11. 

 

 

Рис. 3.11. Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності АТ «Дрогобицький машинобудівний завод» на 2022-

2026 рр. 

 

Результати прогнозування інтегральної оцінки економічної 

результативності промислових підприємств за 2022-2026 рр. методом 

експоненціального згладжування свідчать про зниження їх рівня, що 

негативно впливає на діяльність підприємств, та відповідно, на 

формування їх вартості. Промисловим підприємствам при розробці 

адаптивно-орієнтованих платформ при формуванні їх комплексної вартості 

на основі цифрового маркетингу, необхідно використовувати ефективні 

засоби, інструменти та методи для підвищення рівня свого розвитку і 

залучення додаткового інвестування для досягнення цілей.  
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Виходячи з вищенаведеного, механізм формування комплексної 

вартості підприємства пропонується розглядати через призму трьох рівнів: 

корпоративного, бізнес-рівня та функціонального, враховуючи контекст 

сучасних умов життя суспільства та ведення бізнесу, характеристики якого 

відображають умови VUCA, діджиталізацію, Big Data (рис. 3.12). 

Умови VUCA можуть значно вплинути на формування вартості 

підприємства. Вони характеризуються швидкими змінами економічного 

оточення, нестабільними ринковими умовами та несподіваними подіями. В 

таких умовах, маркетингові активи підприємства можуть бути 

вирішальними для забезпечення його конкурентоспроможності та 

збереження вартості.  

При формуванні вартості підприємства на корпоративному рівні 

необхідно враховувати складові, які розглядаються з різних позицій, 

зокрема з фінансової, економічної та управлінської. До цих складових 

можна віднести: основну діяльність, ключові ресурси, цінні пропозиції, 

відносини з клієнтами, канали розподілу, сегменти клієнтів, ключових 

стейкхолдерів. 

Формування вартості підприємства на бізнес-рівні містить комплекс 

процесів, які умовно поділяються на наступні види: основні бізнес-

процеси, допоміжні бізнес-процеси, бізнес-процеси управління та бізнес-

процеси розвитку. Усі вони сегментують підприємство на сфери контролю 

керівників в організаційній структурі та підвищують ефективність системи 

управління загалом за рахунок узгодженості бізнес-процесів у межах 

одного підприємства.  

Формування вартості підприємства на функціональному рівні, 

включає наступні складові: структури, процеси, ресурси, функції, потоки 

та взаємозв’язки. Вони формують відповідні бізнес-моделі: структурно-

організаційну, процесну, ресурсну, функціональну, інформаційно-

комунікаційну, бюджетну. 
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Рис. 3.12. Механізм формування комплексної вартості підприємства в 

умовах VUCA 
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У даному дослідженні науково обґрунтований механізм формування 

комплексної вартості підприємства, який пропонується розглядати через 

призму трьох рівнів: корпоративного, бізнес-рівня та функціонального, 

враховуючи контекст сучасних умов життя суспільства та ведення 

бізнесу, характеристики якого відображають VUCA світ, діджиталізацію, 

Big Data. Так, на корпоративному рівні при формуванні комплексної 

вартості підприємства розглядаються напрями розвитку основної 

діяльності, ключові ресурси, цінні пропозиції, відносини з клієнтами, канали 

розподілу, сегменти клієнтів, ключові стейкхолдери. На бізнес-рівні, 

міститься  комплекс процесів: основні бізнес-процеси, допоміжні бізнес-

процеси, бізнес-процеси управління та бізнес-процеси розвитку. На 

функціональному рівні, формуються відповідні бізнес-моделі: структурно-

організаційна, процесна, ресурсна, функціональна, інформаційно-

комунікаційна, бюджетна. 

Впровадження запропонованого механізму формування комплексної 

вартості підприємства допоможе керівництву ефективно управляти його 

діяльністю, забезпечувати прибутковість, адаптуватися до змін на ринку та 

досягати стратегічних цілей. 

 

 

3.2 Інтегрованість інтелектуального маркетингового капіталу 

промислового підприємства в структуру комплексної вартості на основі 

цифрових технологій 

 

 

Нові цифрові методи обробки та використання інформації стають 

основним джерелом підвищення результативності та ефективності 

маркетингової діяльності промислових підприємств. В умовах 

інформатизації суспільства, Інтернет та інші цифрові канали змінюють 

форми і методи маркетингової діяльності промислових підприємств, які є 
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підґрунтям для появи нової форми розвитку ‒ цифрового маркетингу (англ. 

digital marketing). 

Цифровий маркетинг вирішує наступні завдання:  

підтримка іміджу бренда;  

підтримка виведення нового бренда або продукту на ринок;  

стимулювання продажів. 

Сучасна культура споживання орієнтована на бренди, які є важливим 

елементом ідентичності. Бренди та брендінг набувають особливого значення 

за результатами проведеного аналізу уподобань споживачів, що відкриває 

нові можливості для визначення динаміки та трансформації поглядів у 

сучасному суспільстві. 

Керівництву та маркетологам вітчизняних промислових підприємств 

необхідно встановлювати зв’язок між поняттями: торгова марка та бренд.  

Торгова марка ‒ це юридичний термін, який означає право власності 

підприємства на певну назву, емблему, дизайн тощо [17, с. 5]. 

Бренд ‒ це диференційована торгова марка. Тобто, це торгова марка, 

яка асоціюється у свідомості споживачів з певною перевагою або вигодою, 

чітко відрізняється від марок конкурентів і характеризується високим рівнем 

лояльності споживачів. Бренд ‒ це те, що є у свідомості споживача. 

Вітчизняні виробники часто брендують свою продукцію без належної 

маркетингової підтримки, вважаючи, що вони вивели на ринок новий бренд . 

Отже, будь-яка торгова марка має свій бренд. Торгова марка стає 

брендом тільки тоді, коли відносини між товаром і покупцем набувають 

сталих психологічних зв'язків. Перетворення торгової марки в бренд 

можливо, якщо в товарі присутня унікальна торгова пропозиція. Ключову 

роль у реалізації механізмів брендінгу відіграє реклама. Реклама є частиною 

загальної стратегії просування бренду, де створюються інформативні та 

образні повідомлення, які транслюються цільовій аудиторії. Сьогодні 

боротьба підприємств зосереджена на своєму позиціонуванні, а впізнаваність 

бренду є значною мірою емоційною складовою. 
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У такій стандартизованій атмосфері виникає явище антибрендінгу. Це 

відторгнення існуючого бренду на рівні споживчої свідомості. Перетворення 

бренду на антитезу, демонструє відсутність задекларованих брендом 

споживчих якостей, що загалом руйнує позитивний імідж підприємства, що 

ставить під сумнів репутацію бренду. 

Однак споживачі швидко звикають до бренду ритейлера. Людський 

розум формує певні ніші для різних понять і категорій. Щоб захиститися від 

великого потоку інформації, мозок «фільтрує» більшу її частину. Те ж саме 

стосується рекламного потоку: споживачі вже згрупували продукти і марки 

за певними секторами в своїй свідомості, відповідно бренд який здобув 

першість сприймається як унікальний. У дев'яти з десяти випадків атака на 

лідера ззовні не буде успішною, оскільки свідомість споживачів налаштована 

проти нового продукту. Прорив полягає в тому, щоб запустити нові, 

нестандартні маркетингові креативні рішення і створити унікальну нішу 

нестандартного сприйняття бренду у свідомості споживача. 

У сучасному середовищі бренд має бути впізнаваним. Він має бути 

повітряним, непомітним, але важливим, з мінімальною айдентикою. Єдина 

фраза, логотип або колір використовуються в різних контекстах і через різні 

інформаційні канали. 

Digital branding базується, за визначенням Digital Branding Institute, на 

розробленні індивідуальної або організаційної особистості, впізнаваємої та 

авторитетної у суспільстві, яка взаємодіє з бізнесом в Інтернеті або за 

допомогою інших цифрових каналів. Такий концепт формує цифровий 

брендінг важливим для власної побудови і створення історії бренду, а також 

присутності в цифровому світі.  

Цифровий брендінг включає в себе цифрові медіа-стратегії, які 

виходять за рамки стандартної онлайн-тактики, як це часто буває з 

брендінгом в Інтернеті, що зводиться до розміщення рутинних твітів, 

рекламних повідомлень та електронних листів. Цифровий брендінг 

розглядається з точки зору цифрової комунікації та його ролі в бізнес-
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стратегії та плануванні самого бренду. Він формується за рахунок 

використання цифрових каналів та активів в рамках програми 

багатоканальної комунікації, для розширення інформативності про його 

існування та розвиток, з метою залучення додаткової цільової аудиторії, що 

позитивно вплине на формування комплексної вартості підприємства. 

Таким чином, відбувається зміна парадигми інвестування в розвиток 

бізнесу, яка трансформується з класичної конструкції: «підприємство – 

споживачі – товар – бренд» у сучасну конструкцію, яка визначає первинність 

бренда та пріоритет споживачів: «бренд – споживачі – товар – 

підприємство». Отже, ланцюг починається з бренду та його цифрової історії. 

Побудова цифрової історії бренду концентрується на створенні загального 

бренд-міфу. Специфіка сучасного брендінгу полягає у тому, щоб створити 

власну цифрову історію. Цифрова історія визначає час, коли бренд перейшов 

до прямого особистого спілкування з клієнтом, і показує, коли бренд почав 

перетворюватися з об’єкта відносин на суб’єкт відносин. Тобто бренд у 

системі digital branding’у набуває певних рис людини, що підкреслюється 

емоційним забарвленням та наявністю інтерактивного спілкування в 

конструкції «бренд – споживач».  

Сукупність трендів «нової економіки» – глобалізація ринкового 

простору, впровадження інноваційних розробок, нові технології маркетингу 

та бренд-менеджменту, посилення ролі споживача, поява нових видів послуг, 

професійних платформ взаємодії та спільнот ‒ призводить до необхідності 

розробки нової моделі управління брендом [191].  

А. Кеарні доводить, що традиційні атрибути бренда менш ефективні, 

ніж позитивний он-лайн досвід споживача. Фокус діяльності підприємства 

повинен бути спрямований на залучення нових споживачів, задоволення їх 

потреб, утримання, встановлення із споживачами довготривалих відносин за 

рахунок інтерактивної взаємодії.  

Виходячи з вищенаведеного, на рис. 3.13 представлено компоненти 7С 

моделі інтернет-бренду та їх сутність. 
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Компоненти 7С моделі інтернет-бренда та їх сутність

Convenience (зручність)

Створення максимально комфортної для користувача 

системи роботи із сайтом підприємства, а також 

можливість здійснювати операції в будь-який час доби 

і легкий пошук інформації

Content (зміст) 
Достовірність та повнота інформації, що відповідає 

інтересам споживачів

Customisation 

(персоналізація)

Можливість вибору персональних налаштувань сайту 

відповідно до споживацьких смаків

Connectivity (взаємодія, 

з’єднання) 

Взаємодія сайтів між собою і підключення споживачів 

(розміщення посилань у пошукових системах, 

порталах і популярних сайтах, де можлива присутність 

цільової аудиторії)

Customercare (турбота 

про покупця)

Надання всілякої допомоги споживачам у режимі 

онлайн на усіх стадіях контактування з брендом

Communication 

(комунікація) 

Побудова діалогу з користувачами за допомогою 

розсилки, координації обговорення чатів та форумів та 

шляхом проведення онлайнових опитувань

Community 

(співтовариство)

Створення контекстного простору для спілкування 

користувачів у формі «клубів за інтересами», форумів, 

чатів і т. ін.

 

 

Рис. 3.13. Компоненти 7С моделі інтернет-бренду та їх сутність 

 

Поширення цифрових медіа дає можливість візуалізувати бренд через 

реалізацію найкреативніших ідей, при цьому собівартість створення цієї 

візуалізації значно менша, ніж створення традиційних (класичних) ідей. 

Особливої важливості набувають канали Digital branding’у. 

Рекламодавець своєю основною метою ставить те, щоб знайти канали, які 

приводять до максимального двостороннього зв'язку і поліпшення загального 

ROI для бренда. Інтернет-медіаканали працюють найкраще для бізнесу 

загалом та для digital brand’а зокрема, що надає можливість просувати бізнес. 
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Насамперед вагоме значення має медійна реклама. Цей канал включає в себе 

проектування графічних рекламних оголошень та розміщення їх поряд із 

контентом на сайтах самого digital brand’а або підприємства, повідомлень 

електронної пошти та інших цифрових засобів, а також додатках миттєвого 

обміну повідомленнями. Долучаючись до Інтернет-серфінгу, клієнт отримує 

листи від digital brand’а або посилання на різні події, що пов’язані із digital 

brand’ом. 

В останні роки соціальні мережі, такі як Facebook, MySpace і LinkedIn, 

блоги, сайти мікроблогів, Twitter, форуми, WIKI і відкриті енциклопедії, 

контент спільнот, таких як Flickr і YouTube, подкасти і всі форми соціальних 

медіа стають все більш важливими. Інструменти соціальних медіа 

заохочують користувачів ділитися думками, брати участь у дискусіях та 

взаємодіяти з іншими в режимі реального часу. Таким чином, соціальні медіа 

можуть бути найкращим засобом позиціонування цифрових брендів і 

підприємств та підтримання зв'язку з клієнтами 24/7/365.  

Крім того, на сьогодні з'явилися мобільні додатки для маркетологів, 

що дозволяють економити час, вести бізнес, а також використовувати їх 

для корпоративного спілкування, роботи з контентом, обробки даних та 

управління задачами (Дод. Г). 

Видатні історії брендів, майже завжди формувалися за рахунок 

використання принципу «воронка продажів», який враховував позитивний 

досвід споживання бренду та створював основу у розбудову стійкої 

прихильності до нього. У разі, якщо бренд міцно інтегрується до пам’яті 

споживача, створюється певний контекст очікувань. У класичній конструкції 

«бренд – споживач» між його складовими знаходяться ще багато суб’єктів та 

об’єктів: безпосередньо підприємство, роздрібні мережі (та/або фірмові 

магазини), продавці. Ера digital branding’у не повній мірі враховує суб’єктів 

та об’єктів і виводить бренд на прямий рівень взаємодії зі своїм споживачем, 

за рахунок переходу до моделі прямої взаємодії «бренд – клієнт». 
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Процес інформування у реальному часі відбувається за допомогою 

Social Media,  взаємодія бренду та клієнта відбувається у форматі «один на 

один» з урахуванням відповідних емоційних станів. Саме цифрові 

можливості стають все більше необхідними для підприємств, які прагнуть 

побудувати або розширити свої бренди за допомогою програм створення 

бренда.  

Виходячи з вищенаведеного, на рис. 3.14 представлено науково-

практичний підхід до визначення ефективності використання Digital-

середовища для підвищенні рівня іміджу бренду при формуванні вартості 

підприємства. 

Сучасна діяльність промислових підприємств, передбачає можливість 

відстеження стратегічних маркетингових цілей ведення бізнесу і рівня 

розвиненості бренда, на основі використання нових ключових показників 

ефективності, таких як видимість, участь, відносини, можливості, продажі. 

Результативний розвиток digital brand’а має містити у собі так звані 

«реперні» точки, які і будуть визначати загальну ефективність просування, 

який представлено у Дод. Д.  

Розвиток ринкових відносин в економіці характеризується різким 

зростанням ролі інтелектуального маркетингового капіталу у забезпеченні 

конкурентоспроможності окремих підприємств та установ, а також 

національних економік у цілому. В цих умовах здатність до створення, 

використання і нарощення інтелектуального маркетингового капіталу є 

основою економічного зростання господарюючих суб’єктів. Але на даний час 

цьому питанню приділяють недостатню увагу і деякі його аспекти ще не 

повністю опрацьовані або потребують подальшої розробки. 

В сучасних умовах інтелектуальний маркетинговий капітал, 

безперечно, може виступати в якості конкурентної переваги. Його вартісна 

оцінка і відображення обліку ‒ важливий інструмент капіталізації, за 

допомогою якого можна формувати привабливий з маркетингової точки зору 

образ підприємства і нарощувати його комплексну вартість.  
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Рис. 3.14. Науково-практичний підхід до визначення ефективності 

використання Digital-середовища для підвищенні рівня іміджу бренду при 

формуванні вартості підприємства 
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Вчені відносять до інтелектуального маркетингового капіталу 

підприємства різні складові [3, 19, 55, 107, 141, 153, 184, 194]. Тому вивчення 

маркетингових джерел вартості, визначення впливу інтелектуального 

маркетингового капіталу на показник «комплексна вартість підприємства» є 

актуальним питанням. 

Проведення ідентифікації інтелектуального маркетингового капіталу та 

визначення його величини є найскладнішими та дискусійними питаннями у 

сфері управління підприємством. Це пов’язано з рядом обставин:  

питання діагностики інтелектуального маркетингового капіталу є 

досить новим для вітчизняних менеджерів та маркетологів, що пояснює 

відсутність у них практичних напрацювань в цьому напрямі; 

 складність обліку та діагностики інтелектуального маркетингового 

капіталу підприємства зумовлена не тільки нематеріальною формою 

існування деяких його складових, що спричинює проблему його 

ідентифікації, а й відсутністю чітких методичних підходів до оцінювання;  

невизначеність конкретних цілей і завдань використання  

інтелектуального маркетингового капіталу не надає можливості керівництву 

підприємства ефективно формувати тактичні та стратегічні цілі на основі 

існуючого обсягу інформаційності. 

Проблема оцінювання інтелектуального маркетингового капіталу 

підприємства виникає в інформаційно-насичених підприємствах, де обсяг 

матеріальних активів, невеликий, а інтелектуальний потенціал має високий 

рівень розвитку. Інвестори не схильні вкладати інвестиції в подібні 

підприємства, відповідно перед керівництвом таких підприємств постає 

завдання розрахунку величини їх нематеріальних активів для визначення 

реального стану діяльності підприємства та формування адекватних 

перспектив його розвитку. 

В цілому, під діагностикою інтелектуального маркетингового капіталу 

розуміють аналіз як сукупності відносин, що виникають у процесі 

формування, розподілу, використання та відтворення інтелектуальних 
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ресурсів, так і виробництва, обміну, розподілу та споживання 

інтелектуального продукту [61]. Тобто цей термін дає узагальнену 

характеристику аналітичних процедур, що полягають у використанні певних 

моделей і методів, які застосовуються для оцінювання, осмислення та 

обґрунтування дій з управління інтелектуальним маркетинговим капіталом 

підприємства, і як наслідок максимізація комплексної вартості підприємства. 

Специфіка інтелектуального маркетингового капіталу промислового 

підприємства як об’єкта діагностики полягає в тому, що немає єдності думок 

науковців стосовно визначення його меж. Аналіз літературних джерел [3, 123, 

130, 141, 153, 196] щодо визначення поняття та сутності інтелектуального 

маркетингового капіталу дозволяє виділити наступні підходи його трактування: 

представники першого підходу [107, с. 38, 141, с. 111] трактують цю 

категорію як сукупність цінностей: розумових здібностей, досвіду, 

інформації та знань працівників у сукупності зі створеними матеріальними та 

нематеріальними засобами, які використовуються в процесі інтелектуальної 

праці. Отже, із позиції сукупності цінностей інтелектуальний маркетинговий 

капітал розглядається як актив, що здатний приносити дохід; 

адепти другого підходу [194, 55, с. 52] розглядають інтелектуальний 

маркетинговий капітал із позиції процесу перетворення знань і нематеріальних 

активів у ресурси, які дають конкурентні переваги окремим особам, фірмам, 

державам. Із позиції процесу сутність інтелектуального маркетингового 

капіталу полягає в його здатності до відтворення; 

прибічники третього підходу [19, с. 42; 40, с. 261] розглядають цю 

категорію як результат зусиль підприємства з його формування, 

використання і примноження, які приносять позитивний економічний та 

соціальний ефект. Отже, сутність інтелектуального маркетингового капіталу 

як результату полягає у його здатності збільшення прибутку та забезпечення 

конкурентних переваг підприємства. 

Таким чином, враховуючи різні підходи, під інтелектуальним 

маркетинговим капіталом доцільно розуміти систему інтелектуальних 
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цінностей (знання, досвід, творчі здібності, навики), інформацію, 

організаційні можливості, інформаційні канали, які в процесі свого 

відтворення формують інтелектуальні переваги підприємства на ринку. 

Головна функція інтелектуального маркетингового капіталу ‒ істотно 

прискорювати приріст маси прибутку за рахунок формування і реалізації 

необхідних систем знань, речей і відносин, які, забезпечують її 

високоефективну бізнес-діяльність з урахуванням вимог цифрових 

технологій. 

Введення в практику поняття інтелектуального маркетингового 

капіталу є необхідним процесом управління не матеріальними активами, 

оскільки розвиток його складових вимагає додаткових фінансових ресурсів і 

орієнтований на капіталізацію підприємства з урахуванням умов цифрового 

маркетингу.  

Оскільки процес діагностики  інтелектуального маркетингового 

капіталу промислового підприємства складається з певних етапів, це 

дозволяє визначити послідовність дій та забезпечити виконання робіт у 

визначеному порядку. Адже кожен етап цього процесу має свою важливу 

роль і відповідальність за конкретну частину роботи, а також свій термін 

виконання та ресурси, які потрібні для його успішного завершення. 

Загалом, використання розподілу процесу діагностики  

інтелектуального маркетингового капіталу промислового підприємства на 

етапи дозволяє забезпечити більш ефективне та контрольоване виконання 

робіт, що призводить до якісного та прогнозованого результату. 

Запропонований науково-практичний підхід до діагностики 

інтелектуального маркетингового капіталу промислового підприємства, 

інтегрує у собі класичну теорію формування брендінгу з урахуванням 

зростання орієнтованості на просування через Інтернет, у зв’язку з тим, що 

цільова аудиторія є активними користувачами Інтернету загалом і соціальних 

мереж зокрема (рис. 3.15). 
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Рис. 3.15 Науково-практичний підхід до діагностики інтелектуального 

маркетингового капіталу промислового підприємства 
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На першому етапі відбувається збір та аналітична обробка вхідної 

інформації складових інтелектуального маркетингового капіталу 

підприємства та їх показників, з дотриманням наступних правил: 

якщо на підприємстві вже прийнята система вимірювання показників 

роботи, слід оцінити її на основі визначення типів інформації, що 

відстежуються й контролюються в цей момент; 

встановити, як менеджери використовують поточну інформацію в 

процесах прийняття рішень; 

скласти доцільний перелік показників для моніторингу 

інтелектуальних активів підприємства; 

провести опитування менеджерів щодо до доцільності використання 

цих показників і протестувати їх, ґрунтуючись на конкретних механізмах 

збору інформації та ролі їх показників в процесі управлінських прийняття 

рішень; 

результати вимірювань повинні допускати ідентичність в інтерпретації 

отриманих показників. 

Другий етап процесу діагностування інтелектуального маркетингового 

капіталу промислового підприємства пов'язаний з обґрунтуванням часткових 

його показників, складових та ефективності їх використання. Перш ніж 

перейти до відбору та оцінюванню складових інтелектуального 

маркетингового капіталу та їх показників, необхідно визначитися з цільовим 

призначення інтелектуального маркетингового капіталу промислового 

підприємства. 

Цільове призначення інтелектуального маркетингового капіталу є 

підґрунтям формування комплексної вартості підприємства, що досягається 

за рахунок застосування знань, інновацій та технологій в цифрових 

маркетингових стратегіях, яке дозволяє підвищувати ефективність 

виробництва, збільшувати прибуток, залучати нових клієнтів. 

Інтелектуальний маркетинговий капітал може забезпечити 

підприємству перевагу над конкурентами, дозволяючи розробляти нові 
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продукти, ефективно просувати їх на ринку, збільшувати лояльність клієнтів 

та створювати позитивний імідж бренду. 

Відбір складових інтелектуального маркетингового капіталу 

підприємства здійснюється на основі запропонованою сукупності критеріїв, 

яка наведена на рис. 3.16. 
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Рис. 3.16. Критерії відбору складових інтелектуального маркетингового 

капіталу підприємства 

 

Оцінювання інтелектуального маркетингового капіталу може включати 

наступні критерії: 

інтелектуальна власність (включає патенти, товарні знаки, авторські 

права та інші форми інтелектуальної власності); 
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знання і досвід (керівництво підприємства може оцінювати знання та 

досвід своїх співробітників, щоб визначити їх внесок у розвиток 

інтелектуального маркетингового капіталу); 

бренд (оцінка бренду може включати рівень визнання бренду, 

лояльність клієнтів та інші показники ефективності брендінгу); 

ринкова позиція (оцінка частки ринку, рівень розвитку конкурентів та 

показників споживчої активності); 

інновації (оцінка інновацій може включати кількість нових продуктів, 

які були розроблені та впровадженні); 

культура організації (оцінка культури організації може включати такі 

показники, співпрацю та комунікації між співробітниками і керівництвом, 

для адаптації їх відповідно до впливів нестабільного зовнішнього 

середовища). 

Кожен з цих критеріїв може бути оцінений окремо, або ж їх можливо 

оцінювати комплексно для отримання коефіцієнта інтелектуального 

маркетингового капіталу підприємства. 

При формуванні комплексної вартості підприємства доцільно 

досліджувати як фінансові, так і не фінансові показники, оскільки не всі 

складові інтелектуального маркетингового капіталу можуть бути виражені у 

вартісній формі. Вибір показників є індивідуальним для кожного 

підприємства, оскільки пов’язаний з особливостями функціонування та 

цілями його розвитку. 

Модель впливу інтелектуального маркетингового капіталу 

промислового підприємства на його комплексну вартість наведено на 

рис. 3.17. 

Характерними особливостями інтелектуального маркетингового 

капіталу промислового підприємства є:  

джерелом одержання доходу, ресурсом тривалого користування та 

об’єктом для інвестування;  



178 
 

може використовуватися для збільшення обсягів виробництва 

майбутніх перспектив розвитку, матиме рівень зношення й застарівати;  

може бути оцінений у грошовому еквіваленті;  

підібраний і підготовлений персонал підприємства є джерелом 

формування інтелектуального маркетингового капіталу. 

  

Людський капітал

(Ефективне використання 

інтелектуального потенціалу 

персоналу підприємства)

Взаємовигідні 

відносини між 

стейкхолдерами, 

персоналом та 

споживачами, 

інноваційні види 

продуктів, 

нематеріальні 

активи

Структурний капітал (Бренд, 

торгова марка)

Клієнтський капітал

(Думка клієнтів,  тривалість 

відношень  з клієнтами і 

постачальниками)

Інтегральна оцінка економічної 

результативності підприємства

К
о
м

л
е
к

с
н

а
 в

а
р

т
іс

т
ь

 п
ід

п
р

и
єм

с
т
в

аМатеріальні 

і фінансові 

активи

Коефіціент 

інтелекту-

ального 

маркетинго-

вого 

капіталу

 
 

Рис. 3.17. Модель впливу інтелектуального маркетингового капіталу 

промислового підприємства на його комплексну вартість 

 

Виходячи з цих особливостей, модель комплексної вартості 

підприємства з урахуванням коефіцієнта інтелектуального маркетингового 

капіталу буде мати наступний вигляд: 

 

Вк = Вм · (1+Кімк) ,    (3.1) 

 

де Вк ‒ комплексна вартість підприємства, грн.; 

Вм ‒ вартість підприємства за матеріальними активами, грн.; 

Кімк – коефіцієнт інтелектуального маркетингового капіталу. 
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,     (3.2) 

 

де хi ‒ коефіцієнт i-го фактору інтелектуального маркетингового 

капіталу; 

n ‒ кількість факторів інтелектуального маркетингового капіталу. 

 

Розмір коефіцієнтів факторів інтелектуального маркетингового капіталу 

дозволяє обґрунтувати, наскільки повно вони використовуються на 

промисловому підприємстві, і відповідно, визначати переваги і недоліки їх 

ефективного використання, що впливає на формування комплексної вартості 

підприємства. 

На третьому етапі діагностики інтелектуального маркетингового 

капіталу, визначаються коефіцієнти значимості кожного фактора.  

В умовах невизначеності, для розрахунку коефіцієнтів значимості 

факторів доцільно використовувати метод експертних оцінок і метод 

розстановки пріоритетів, які останнім часом знаходять все більше застосування 

для вирішення таких завдань, для якісної параметризації впливу явищ 

зовнішнього і внутрішнього оточення [49]. 

Відповідно до принципів методу «Дельфі» проведено експертну оцінку 

методом парних порівнянь з метою виявлення переваг експертів «в чистому 

вигляді». Інші види оцінок, наприклад, бальна, вимагають транзитивності ‒ 

логічності переваг. Парне порівняння такої транзитивності заздалегідь не 

передбачає, що є істотною перевагою методу. Нетранзитивність (порушення 

логічності) системи парних порівнянь, може зустрічатися досить часто з різних 

причин: 

дуже поширена ситуація, коли експерт не однаково знайомий з 

діяльністю об'єктів, які підлягають оцінюванню, і може допустити неточність;  
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при досить великому сукупності об'єктів їх оцінювання за однаковою 

ознакою можуть робити кілька експертів, причому кожен з них оцінює тільки 

частину об'єктів, що викликає деякі протиріччя;  

навіть якщо при індивідуальній оцінці декількома експертами однакових 

об'єктів по заданій ознаці отримані транзитивні системи порівнянь, то при 

зведенні їх у групову оцінку за правилом більшості можливе порушення 

транзитивності. 

Експертам було поставлено завдання оцінити фактори інтелектуального 

маркетингового капіталу, з точки зору їх значимості, здатності впливати на 

вартість підприємства. Експерти, використовуючи метод парних порівнянь, 

оцінювали можливі пари факторів і висловлювали судження про перевагу 

(пріоритет) одного фактора перед іншим. Тут можливі три випадки: 

експерт, порівнюючи фактори хi і хj ставить знак  ˃, якщо вважає, що хi, 

більш впливає на комплексну вартість підприємства (хi  ˃ хj); 

вираження (хi ˂ хj) відповідає зворотньому судженню, тобто вплив 

фактора хj більший; 

вираз (хi = хj), означає, що експерт не бачить суттєвої різниці в значимості 

(силі) оцінюваних факторів. 

В результаті отримали нетранзитивну матрицю парних порівнянь 

факторів інтелектуального маркетингового капіталу, які представлено в табл. 

3.11. 

 

Таблиця 3.11 

Нетранзитивна матриця парних порівнянь факторів інтелектуального 

маркетингового капіталу 

Пари 

порівняльних 

факторів 

Експерти Кількість 

1 2 3 4 5 6 ˃ ˂ = 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

х1  і х2 ˃ ˃ = ˃ ˃ ˃ 5 0 1 

х1  і х3 ˃ = ˃ ˃ = ˃ 4 0 2 

х1  і х4 ˃ ˃ ˃ ˃ ˃ ˃ 6 0 0 
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Продовження табл. 3.11 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

х1  і х5 ˃ ˃ ˃ ˃ ˃ ˃ 6 0 0 

х2  і х3 = ˃ ˃ = ˃ = 3 0 3 

х2  і х4 ˃  ˃  ˃  ˃  ˃  ˃  6 0 0 

х2  і х5 ˃ ˃ ˃ ˃ ˃ ˃ 6 0 0 

х3  і х4 ˂ ˂ ˂ ˂ ˂ ˂ 0 6 0 

х3  і х5 ˃ ˂ ˃ ˂ = ˂ 2 3 1 

х4  і х5 ˂ = ˂ ˂ ˂ ˂ 0 5 1 
Примітка: х1 ‒ репутація; х2 ‒ бренд; х3 ‒ лояльність клієнтів; х4 ‒ маркетингова 

інформаційна система; х5 ‒ маркетингова стратегія. 

 

Від цієї системи порівнянь переходимо до побудови матриці 

суміжності, використовуючи при середньозваженій відмінності ступеня 

варіювання факторів (табл. 3.12). 

 

Таблиця 3.12 

Матриця суміжності для розрахунку коефіцієнтів значимості факторів 

інтелектуального маркетингового капіталу 

Фактор 
Умовні бали Сума 

балів 

Абсолютний 

пріоритет 

Коефіцієнт 

значимості х1 х2 х3 х4 х5 

х1 1,00 1,83 0,91 1,09 1,09 5,92 35,35 0,24 

х2 0,54 1,00 1,50 2,00 2,00 7,04 40,00 0,27 

х3 1,1 0,67 1,00 0 0,83 3,60 22,80 0,15 

х4 0,91 0,50 0 1,00 0,16 2,57 13,02 0,09 

х5 0,91 0,50 1,20 6,00 1,00 9,61 38,26 0,25 

Всього - - - - - 28,74 149,43 1 
Примітка: х1 ‒ репутація; х2 ‒ бренд; х3 ‒ лояльність клієнтів; х4 ‒ маркетингова 

інформаційна система; х5 ‒ маркетингова стратегія 
 

Складанням по рядках в табл. 3.12 розраховується сума балів. Для 

розрахунку абсолютного пріоритету значимості Рi кожен елемент рядка 

множиться на вектор-стовпця суми балів. У нашому випадку: 

 

P1 = 1,00·5,92+1,83·7,04 + 0,91·3,60+1,09·2,57+1,09·9,61=35,35 

 

P2 = 0,54·5,92+1,00·7,04 + 1,50·3,60+2,00·2,57+2,00·9,61=40,00 

 

P3 = 1,00·5,92+0,67·7,04 + 1,00·3,60+0·2,57+0,83·9,61=22,80 
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P4 = 0,91·5,92+0,50·7,04 + 0·3,60+1,00·2,57+0,16·9,61=13,02 

 

P5 = 0,91·5,92+0,50·7,04 + 1,20·3,60+6,00·2,57+1,00·9,61=38,26 

 

Коефіцієнти значимості розраховуються, приймаючи суму абсолютних 

пріоритетів за одиницю: 

 

24,0
43,149

35,35
1 к  

 

27,0
43,149

00,40
2 к  

 

15,0
43,149

80,22
3 к  

 

09,0
43,149

02,13
4 к  

 

25,0
43,149

26,38
5 к  

 

Фактори інтелектуального маркетингового капіталу та їх значимість 

представлено у вигляді табл. 3.13. 

 

Таблиця 3.13 

Фактори інтелектуального маркетингового капіталу та їх значимість 

Фактори інтелектуального маркетингового капіталу Умовні 

позначення 

Коефіцієнт 

значимості 

Репутація РП 0,24 

Бренд БР 0,27 

Лояльність клієнтів, заснована на довірчих 

взаємовідносинах 
ЛК 0,15 

Маркетингова інформаційна система МІ 0,09 

Маркетингова стратегія, заснована на використанні 

інструментів цифрового маркетингу 
МС 0,25 
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Таким чином, фактор бренд є одним з основних напрямів 

формування інтелектуального маркетингового капіталу, який включається 

у структуру комплексної вартості підприємства, і складає 0,27. Другий 

фактор за рівнем впливу є маркетингова стратегія, заснована на 

використанні інструментів цифрового маркетингу – 0,25. В сукупності 

вони за впливом складають 52%.  

На третьому місці, репутація – 0,24, четверте ‒ лояльність клієнтів, 

заснована на довірчих взаємовідносинах (0,15) і п'яте, маркетингова 

інформаційна система – (0,09). 

Значимість факторів інтелектуального маркетингового капіталу в 

формуванні комплексної вартості підприємства наведено на рис. 3.18.  

 
Рис. 3.18. Значимість факторів інтелектуального маркетингового 

капіталу в формуванні комплексної вартості підприємства 

 

На четвертому етапі, за результатами діагностики інтелектуального 

маркетингового капіталу підприємства потрібно позиціонувати його стан.  
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П’ятий етап діагностики інтелектуального маркетингового капіталу 

підприємства передбачає розгляд перспектив його розвитку та прийняття 

управлінських рішень, на основі визначення комплексної вартості 

підприємства.  

Як показує практика, інвестиції в інтелектуальний маркетинговий 

капітал стали необхідною умовою ефективного економічного-

інноваційного розвитку, виступають підґрунтям створення інформаційної 

економіки, яка базується на інтелектуальних та інформаційних 

технологіях. Вони сприяють підвищенню ефективності діяльності 

промислових підприємств на всіх економічних рівнях, призводять до 

зростання прибутку, за рахунок використання людського капіталу, 

структурного та клієнтського капіталу. 

Таким чином, можна зробити висновок, що інтелектуальний 

маркетинговий капітал формується під впливом факторів (репутація; 

бренд; маркетингова інформаційна система; маркетингова стратегія, 

заснована на використанні інструментів цифрового маркетингу;  лояльність 

клієнтів, заснована на довірчих взаємовідносинах) що є джерелами 

формування додаткової вартості підприємства, які мають маркетингову 

природу походження та є результатом нематеріальних ринкових активів.  

В дослідженні, за допомогою методу експертних оцінок та методу 

розстановки пріоритетів було визначено значимість цих факторів. Так, 

найбільш затребуваними вважаються фактори бренд та маркетингова 

стратегія, заснована на використанні інструментів цифрового маркетингу. 

Застосування визначених у дослідженні факторів інтелектуального 

маркетингового капіталу та їх значимості, дозволить керівникам 

підвищити капіталізацію промислових підприємств. 
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3.3 Стратегічні управлінські впливи щодо формування 

комплексної вартості підприємств на основі цифрового маркетингу 

 

 

В останні роки, у зв'язку з різким загостренням ринкової конкуренції та 

негативною зміною зовнішнього середовища, велике значення для 

промислових підприємств займає їх довгостроковий розвиток, основними 

факторами якого є стратегічне управління бізнес-процесами, збільшення 

розміру капіталу підприємств, їх здатність утримувати та залучати нових 

клієнтів, розвиток корпоративного управління, залучення інвестицій у 

розширення використання інформаційних технологій. Зазначені чинники є 

індикаторами, стан яких має домінуючий вплив при формуванні комплексної 

вартості підприємства.  

На сьогодні зарубіжні та вітчизняні науковці, такі як М. Капуліна [70], 

Ф. Коваль [75], І. Королькова, О. Королькова [100], Костирко [104], 

О. Мендрул [123], розглядають існуючі підходи та методики управління 

підприємством на основі вартості, але не приділяють належної уваги 

ліквідації існуючого «розриву» між рівнями стратегічного, тактичного  та 

оперативного управління. Тому це є важливим питанням сучасної теорії та 

практики управління промисловими підприємствами. 

Широке використання термінів «стратегія», «стратегічний» стосовно 

управління призвело до появи таких понять, як «стратегічне управління», 

«стратегічне планування», «стратегічний аналіз», «стратегічний контролінг» 

та ін. Доцільно розглядати стратегічне управління промисловими 

підприємствами на основі визначення їх комплексної вартості.  

Визначення поняття «управління» в економічній літературі має 

різновекторні аспекти:  

«управління є гармонійним поєднанням людських та матеріальних 

ресурсів з метою виконання завдань та досягнення цілей, що стоять перед 

організацією» [12];  
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«управління комерційною фірмою ‒ дуже складний процес, що 

складається з аналізу ситуації, прийняття рішень, комунікації, лідерства, 

мотивації, оцінки та контролю» [9, с. 9].  

Найчастіше в науковій літературі, управління розглядається як вид 

діяльності, направлений на забезпечення адаптації, балансу і координації 

таких основних процесів організації, як отримання ресурсів із зовнішнього 

середовища, перетворення ресурсів на продукт, реалізація продукту у 

зовнішньому середовищі; контроль за рухом ресурсів; координацію 

діяльності людей у часі та просторі, а також оптимізацію майбутнього 

розвитку. 

Також управління проявляється у впливі суб'єкта управління на об'єкт 

управління: «управління є безперервний і цілеспрямований процес на 

керований об'єкт, яким може бути технологічна установка, колектив чи 

окрема особистість» [14, с. 20].  

Найбільш широкого поширення набула точка зору про управління в 

економічних системах як процес прийняття та реалізації рішень. 

Вирізняють різні функції управління. А. Файоль запропонував п'ять 

функцій управління: «керувати ‒ отже передбачати, організовувати, 

розпоряджатися, координувати і контролювати» [74, с. 344]. З розвитком 

виробництва та систем управління змінилося уявлення про зміст кожної 

функції. Так, передбачення включає нині такі функції, як планування та 

прогнозування. Організація, яку А. Файоль визначив як побудова організму 

підприємства забезпечення його всім необхідним, і зараз розглядається як 

одна з найважливіших функцій управління. Функція розпорядження, основна 

мета якої «примушувати персонал належно працювати», залучати та 

мотивувати підлеглих до кола інтересів підприємства. Координація, з 

погляду сучасних авторів, включає у собі комунікацію, а контроль набув 

ширші функції: облік, аналіз, і навіть регулювання. 

Зміна змісту функцій управління відбувалася під впливом науково-

технічного прогресу, що зумовило розвиток економічних систем та, 
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відповідно, теоретичних уявлень про систему управління. У розвитку теорії 

та практики управління можна виокремити кілька типів менеджменту. У 

табл. 3.14 представлений еволюційний процес розвитку менеджменту у 

інтерпретації Д. Мельником [122, с. 82]. 

 

Таблиця 3.14 

Етапи розвитку менеджменту* 

Періоди 
Актуальні направлення розвитку 

менеджменту 

Кінець XIX ст. Адміністрування 

Початок XX ст. Виробничий менеджмент 

Кінець 1930-х років Управління персоналом 

Кінець 1935-х років Фінансовий менеджмент 

Початок 1960-х років Загальний менеджмент 

Кінець 1960-х років Інформаційні системи у менеджменті 

Початок 1970-х років Маркетинг 

Початок 1980-х років Стратегія 

*Джерело: [122, с. 82] 

 

Таким чином, бачимо, що кінець XX століття характеризується 

переходом на принципи стратегічного управління, тому термін 

«стратегічне управління» є найбільш доречним для опису сучасного 

менеджменту.  

Стратегічне управління у загальному вигляді може бути визначено 

як система, що розробляє та реалізує стратегію підприємства.  

Аналіз наукової літератури [152, 214] дозволив виділити такі риси 

стратегічного управління промисловими підприємствами: заміна командної 

моделі управління моделлю співробітництва; компетентність та якість 

персоналу; лідерські якості керівників; мінімізація втраченої вигоди; м'який 

стиль керівництва та формування спільних цінностей; напористість 

менеджменту; основа та стимул розробки майбутніх правил взаємодії ‒ не 

інструкції, а пошук та розробка ефективних технологій; навчання та 

самонавчання персоналу підприємств; організаційна культура; перехід від 
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принципу «керівники думають, а робітники виконують» до стилю «робітники 

думають, а керівники аналізують»; мережева, а не ієрархічна взаємодія; 

посилення залежності від середовища. 

Зростання комплексної вартості підприємства як найвищої мети 

підприємницької діяльності в останні роки активно обговорюється та 

впроваджується тактичному та стратегічному рівні.  

З одного боку, прямий зв'язок між стратегією підприємства та 

формуванням комплексної вартості підприємства дозволяє спрямувати 

процес розробки стратегії в єдине русло, з активним використанням 

матеріальних та нематеріальних його ресурсів, мотивуванням персоналу до 

процесу інтелектуалізації, розширення зв’язків співпраці зі стейкхолдерами з 

обов’язковим врахуванням постійних змін а вимог ринку. Але якщо в процесі 

розробки стратегії спочатку не закладено курс на формування комплексної 

вартості, то управління підприємством буде менш ефективним, оскільки його 

цілі можуть суттєво розходитися з обраною стратегією [65, с. 155]. З іншого 

боку, динаміка конкурентного середовища змушує менеджерів розробляти та 

впроваджувати системи оцінки, які дозволяють здійснювати управління 

підприємством на основі системного об'єднання стратегічного, тактичного та 

оперативного планування. 

Отже, розробка стратегії управління промисловим підприємством ‒ 

складний творчий процес, що передбачає пошук, вибір та обґрунтування 

шляхів та цілей розвитку підприємства, а також засобів для їх реалізації. 

Аналіз літературних джерел [152, 214] показує, що промислові підприємства 

не всі мають змогу розробити ефективну стратегії. Це відбувається через 

недостатність знань у менеджерів, відсутність досвіду та методичного 

забезпечення щодо розробки стратегії, надмірної завантаженості топ-

менеджерів проблемами поточної діяльності підприємства тощо. При цьому 

фахівці (як теоретики, так і практики) визнають, що ясне розуміння цілей і 

чітко сформульована стратегія здатні в цілому покращити структуру і 

функціонування підприємства, а також підвищити ефективність його 



189 
 

діяльності. Крім того, стратегія має значення для формування ринкової 

поведінки підприємства у сфері його інтересів. Вона надає певну точку 

відліку та формує загальне бачення та визначає деякі рамки, що дозволяють 

менеджерам приймати інтегровані та послідовні рішення. Без чіткого 

формулювання стратегічних цілей неможлива оцінка діяльності 

промислового підприємства, а відповідно формування ефективної системи 

управління. 

Велике значення для розвитку концепції стратегічного управління 

формування комплексної вартості підприємства, полягаю у визначенні 

ключових напрямів максимізації комплексної вартості, з урахуванням 

основних принципів їх реалізації на основі дослідження фінансово-

економічної, матеріально-перспективної, техніко-організаційної, 

маркетингово-аналітичної, виробничо-кадрової, інноваційно-

технологічної, управлінсько-результативної складових. 

У випадках надзвичайної складності стратегічного управління, 

проблематики його новизни, відсутності доступної інформації, неможливості 

математично оформити процес прийняття рішень, необхідно залучати 

компетентних фахівців (експертів) та посилатися на їх рекомендації, які 

орієнтуються в даній проблематиці. Їх варіанти вирішення проблеми 

формування стратегії управління промисловим підприємством на основі 

комплексної вартості, аргументація, створення кількісних оцінок та обробка 

останніх формальними методами є основою для використання методу 

експертної оцінки. 

Експерти (лат. «Expertus» - досвідчений) ‒ це спеціалісти, які мають 

відповідні знання і здатні висловити аргументовану думку щодо 

досліджуваного явища [152, 186, 222]. 

Основні компоненти, які включає в себе метод експертної оцінки [152, 

186, 222]: 
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інтуїтивно-логічний аналіз завдань (базується на логічному мисленні та 

інтуїції експертів, спираючись на їх знання та досвід, що пояснює високий 

рівень вимог до експертів); 

рішення та видача кількісних чи якісних оцінок (ця процедура є 

останньою частиною роботи експерта, які пропонують вирішення цієї 

проблеми та оцінюють очікувані результати); 

обробка результатів рішень (оцінки, отримані від експертів, повинні 

бути оброблені для отримання остаточної оцінки проблеми формування 

системи управління інноваційно-орієнтованим розвитком промислових 

підприємств. Залежно від завдання, кількість обчислюваних та логічних 

процедур, що виконуються на цьому етапі, змінюється). 

В умовах неповної та недостовірної інформації проблематики 

формування стратегії управління промисловим підприємством на основі 

комплексної вартості методи експертного аналізу дають цілком прийнятні 

результати.  

В даний час сфера застосування методу розширюється, що 

характеризується прискоренням науково-технічного прогресу, появою нових 

напрямів в технічному, організаційному, соціально-економічному, 

психологічному напрямах. 

Для вирішення завдань щодо формування стратегії управління 

промисловим підприємством на основі визначення комплексної вартості 

можна використовувати різні форми дослідження: опитування, обговорення, 

мозковий штурм, інтерв’ю, ділові ігри, зустрічі тощо. Іноді в комплексі 

використовуються різні форми [187, 218, 222]. 

Якість отриманих результатів при проведенні експертних оцінок 

значною мірою визначається підготовкою експертизи, а також 

використаними методами обробки інформації експертів.  

Відповідне використання інформації, отриманої від експертів, 

можливе за умови перетворення її у форму, придатну для подальшого 

аналізування, і має бути спрямована на підготовку ефективного вирішення 
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таких проблем формування стратегії управління промисловим 

підприємством на основі визначення комплексної вартості, які неможливо 

описати математично. 

Під час проведення експертної оцінки можуть виникнути проблеми, 

основна з яких полягає в тому, що крім явищ, факторів, об’єктів, стан яких 

можна кількісно оцінити, необхідно оцінити якісні фактори, рівень яких 

оцінити неможливо. Інформацію, яку неможливо піддати кількісній оцінці, 

слід подати у вигляді непрямих оцінок [187, 218, 222]. 

Якщо експерт вміє порівнювати та оцінювати діяльність об’єктів, 

визначати рівні впливів явищ та факторів, це підтверджує високий рівень 

його компетентності.  

Залежно від масштабу, до якого виділяються ці переваги, експертні 

оцінки містять більшу чи меншу інформацію та мають різні варіанти 

математичної формалізації за допомогою використання шкали. 

Шкала – це відображення набору різноманітних проявів якісної або 

кількісної властивості на впорядковану множину впорядкованих чисел або 

іншу систему логічно пов’язаних знаків [222]. 

У ході дослідження рейтинг використано для оцінки ступеня впливу 

елементів формування стратегії управління промисловим підприємством 

на основі визначення комплексної вартості, що дозволило обрати 

найважливіші фактори з обраної множини. Оцінка ступеня впливу 

складових інтегральної оцінки економічної результативності промислових 

підприємств у наведена в табл. 3.15-3.17. 

Група фахівців у цій галузі провела експертну оцінку ступеня впливу 

елементів формування стратегії управління промисловим підприємством 

на основі визначення комплексної вартості. 

Група експертів оцінила складові оцінки системи управління 

промисловими підприємствами на основі визначення комплексної вартості 

приймаємо xj – оцінка j-го експерту, mj ,1=  . 
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Таблиця 3.15 

Ступень впливу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності промислових підприємств 

Інтегральна оцінка 

складової 

Умовне 

позначення 

інтегральної 

оцінки 
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Інтегральна оцінка 

фінансово-

економічної 

складової 

FES 10 9 10 10 9 9 10 9,57 0,183 

Інтегральна оцінка 

матеріально-

перспективної 

складової 

MPS 6 6 5 5 6 6 5 5,57 0,106 

Інтегральна оцінка 

техніко-

організаційної 

складової 

TOS 4 4 5 5 4 5 4 4,43 0,084 

Інтегральна оцінка 

маркетингово-

аналітичної 

складової 

MAS 10 9 10 10 9 10 10 9,71 0,185 

Інтегральна оцінка 

виробничо-кадрової 

складової 

VKS 7 6 6 7 7 6 7 6,57 0,125 

Інтегральна оцінка 

інноваційно-

технологічної 

складової  

ITS 6 7 8 7 7 7 8 7,14 0,136 

Інтегральна оцінка 

управлінсько-

результативної 

складової  

URS 10 9 9 10 10 8 10 9,43 0,180 

Всього         52,43 1 
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Таблиця 3.16 

Ступень впливу складових інтегральної оцінки економічної 

результативності промислових підприємств 

Інтегральна 

оцінка 

складової 
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Інтегральна 

оцінка 

фінансово-

економічної 

складової 

FES 10 9 10 10 9 9 10 67 14,57 212,33 9,57 0,183 

Інтегральна 

оцінка 

матеріально-

перспективної 

складової 

MPS 6 6 5 5 6 6 5 39 -13,43 180,33 5,57 0,106 

Інтегральна 

оцінка 

техніко-

організаційної 

складової 

TOS 4 4 5 5 4 5 4 31 -21,43 459,18 4,43 0,084 

Інтегральна 

оцінка 

маркетингово-

аналітичної 

складової 

MAS 10 9 10 10 9 10 10 68 15,57 242,47 9,71 0,185 

Інтегральна 

оцінка 

виробничо-

кадрової 

складової 

VKS 7 6 6 7 7 6 7 46 -6,43 41,33 6,57 0,125 

Інтегральна 

оцінка 

інноваційно-

технологічної 

складової  

ITS 6 7 8 7 7 7 8 50 -2,43 5,90 7,14 0,136 

Інтегральна 

оцінка 

управлінсько-

результативної 

складової  

URS 10 9 9 10 10 8 10 66 13,57 184,18 9,43 0,180 

Всього         367  1325,7 52,43 1 
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Для формування загальної оцінки групи експертів найчастіше всього 

використовуються середні величини. 

Використовуючи точкову оцінку для групи експертів, розраховуємо 

середнє арифметичне: 
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m
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j
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                                            (3.3)  

 

де m– число експертів. 

 

Коли необхідно визначити узгодженість у ранжувані більшої (більш 

двох) кількості експертів, розраховується коефіцієнт конкордації – загальний 

коефіцієнт рангової кореляції для групи, який складається з m експертів: 
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( 

де n ‒ кількість показників; 

m ‒ число експертів. 

Розраховане в дужках являє собою середню суму рангів, отриманих  i -

ми складовими від експертів. 

Діапазон коефіцієнту конкордації W змінюється в діапазоні від 0 до 1. 

У випадку коли коефіцієнт конкордації дорівнює одиниці це означає, що всі 

експерти присвоїли об’єктам однакові ранги. Чим ближче значення 

коефіцієнту до нуля, тим менш узгодженими є оцінки експертів. 
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W =  777

7,132512
32 


= 0,966 

Результати розрахунків свідчать про те, що метод експертної оцінки є 

достатньо достовірним, оскільки результати розрахунку коефіцієнту 

конкордації свідчать про високий ступінь узгодженості між експертами, який 

дорівнює 0,966, його результати можна використовувати в практичній 

діяльності промислових підприємств. 

 

Таблиця 3.17 

Рівень значущості складових інтегральної оцінки економічної 

результативності промислових підприємств*  

Інтегральна оцінка складової 

Умовне 

позначення 

інтегральної 

оцінки 

Коефіцієнт 

вагомості 
Ранг 

Рівень 

значущості 

Інтегральна оцінка фінансово-

економічної складової 
FES 0,183 2 VR 

Інтегральна оцінка матеріально-

перспективної складової 
MPS 0,106 6 NR 

Інтегральна оцінка техніко-

організаційної складової 
TOS 0,084 7 NR 

Інтегральна оцінка 

маркетингово-аналітичної 

складової 

MAS 0,185 1 VR 

Інтегральна оцінка виробничо-

кадрової складової 
VKS 0,125 4 SR 

Інтегральна оцінка інноваційно-

технологічної складової  
ITS 0,136 5 SR 

Інтегральна оцінка управлінсько-

результативної складової  
URS 0,180 3 VR 

Всього - 1 - - 

*Примітка. Рівень значущості можна ранжувати за шкалою (NR - низький рівень 

коефіцієнту; SR - середній рівень коефіцієнту; VR - високий рівень коефіцієнту). 

 

Отже, за результатами проведеного методу експертних оцінок ступеня 

впливу складових інтегральної оцінки економічної результативності 

промислових підприємств (рис. 3.19), можна зробити висновок, що за рівнем 

значущості можна ранжувати за шкалою (низький рівень коефіцієнту (NR) – 
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0 до 0,11; середній рівень коефіцієнту (SR) – 0,11 до 0,14; високий рівень 

коефіцієнту (VR) – 0,14 до 0,2): 

 
Рис. 3.19. Рівень значущості впливу складових інтегральної оцінки 

економічної результативності промислових підприємств 

 

показники, що мають високий рівень коефіцієнту вагомості: фінансово-

економічна складова, маркетингово-аналітична складова та управлінсько-

результативна складова; 

показники, що мають середній рівень коефіцієнту вагомості: 

виробничо-кадрова складова та інноваційно-технологічна складова; 

показники, що мають низький рівень коефіцієнту вагомості: 

матеріально-перспективна складова та техніко-організаційна складова. 

Більш важкий перебіг кризових процесів багато в чому пов'язаний з 

проблемами формування комплексної вартості підприємств. Однією з 

головних причин у сфері адаптивно-орієнтованого розвитку є низький рівень 

мотивації як керівників на всіх рівнях управління, так і працівників. Спроби 

активізувати адаптивно-орієнтований розвиток промислових підприємств 

викликають численні конфлікти інтересів сторін, які беруть участь у цьому 

процесі. 
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Для ідентифікування статистичної значущості розрахованого 

коефіцієнта конкордації використано χ2 критерій Пірсона, який визначає 

значимість відмінностей між фактичною кількістю випадків або якісних 

характеристик вибірки, що потрапляють в кожну категорію, і теоретичною 

кількістю, що очікується в досліджуваних групах за умови визначення 

справедливості нульової гіпотези, та розраховується за формулою (3.6):  

 

Wnm  )1(2                       (3.6) 

 

Одержано наступні результати:  

 

χ
2
 = 7 · 7 - 1 · 0,966 = 40,57 

 

Табличне значення критичних точок розподілу χ2 критерію Пірсона 

для рівня значущості а=0,05 за шести ступенів вільності становить 12,592, що 

значно менше за розраховане значення. 

Відповідно, можна стверджувати, що кожна зі складових є важливою 

частиною у формуванні системи управління підприємством на основі 

визначення комплексної вартості. Відповідно, на кожному з етапів 

функціонування промислових підприємств виникають проблеми, які 

потребують формування системи управління адаптивно-орієнтованим 

розвитком промислових підприємств. 

Ефективним способом вирішення проблеми розробки стратегічних 

орієнтирів формування системи управління підприємств на основі 

комплексної вартості в сучасних умовах господарювання є створення та 

функціонування адаптивних організаційних структур. 

Створення таких структур дозволить зменшити негативний вплив 

різних форм невизначеності як зовнішнього, так і на внутрішнього 

середовища на основі своєчасної та превентивної реакції на їх зміни. Така 
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реакція може включати як параметричну адаптацію, так і глибші 

перетворення на структурному та функціональному рівнях. Звичайно, чим 

глибші перетворення, тим більше ресурсів вимагається від промислового 

підприємства, що, в свою чергу, може сприяти порушенню його 

стабільності. 

Узагальнена стратегія управління промисловим підприємством на 

основі комплексної вартості представлена на рис. 3.20. 
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Політика підприємства

Фінансова 

Стратегія розвитку підрозділів підприємства на основі комплексної вартості

Вибір моделі формування комплексної вартості підприємства з використанням підходів 

багатокритеріальної оптимізації завдань

Вибір оптимальної стратегії формування комплексної вартості підприємства

Оперативний рівень

Тактичний рівень

Стратегічний рівень

Маркетингова Виробнича Інвестиційна Кадрова

Прийняття стратегії управління промисловим підприємством на основі комплексної 

вартості
 

 

Рис. 3.20. Стратегія управління промисловим підприємством на основі 

комплексної вартості  
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На стратегічному рівні здійснюється вибір та прийняття стратегії 

управління промисловим підприємством на основі визначення комплексної 

вартості. Прийняття цієї стратегії відповідає інтегральному критерію 

ефективності господарської діяльності підприємства в умовах ринку. 

Тактичний рівень відповідає за реалізацію стратегії через систему 

політики підприємства: фінансової, маркетингової, виробничої, інвестиційної 

та кадрової. Завдання, які вирішуються на тактичному рівні, є 

централізованими і забезпечують горизонтальну координацію діяльності 

підсистем оперативного рівня. 

На оперативному рівні представлені бізнес-процеси, які протікають на 

підприємстві, процеси формування комплексної вартості підприємства та 

інформаційні процеси. 

Слід зазначити, що ключовою вимогою до будь-якої системи є 

наявність зв'язку між стратегічним, тактичним та оперативним управлінням 

підприємства. Саме встановлення зв'язку між стратегічним, тактичним і 

оперативним управлінням є однією з найскладніших проблем, яку необхідно 

вирішувати промисловим підприємствам, тому що у багатьох з них існує 

розрив між цими рівнями управління.  

Основна причина полягає у відсутності дієвої системи доведення 

стратегії до співробітників підприємства та неопрацьованому процесі зв'язку 

стратегічного, тактичного та оперативного управління. Оскільки успіх будь-

якого підприємства залежить від того, чи є тактичний і оперативний план 

найближчого року частиною довгострокового плану реалізації обраної 

стратегії. Якщо стратегічні, тактичні та оперативні плани не узгоджуються 

один з одним, то важко розраховувати на успішну реалізацію розробленої 

стратегії. Такий розрив може усунути збалансована система показників, 

розроблена Р. Капланом та Д. Нортоном 125, с. 35.  

На їх думку, це можна виконати через процедуру «зниження» від 

стратегії вищого рівня до бюджету локальних операцій. 
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Система організаційно-економічних показників служить для оцінки 

ефективності політики підприємства за вказаними напрямками. Інформаційні 

процеси виступають у ролі механізму, що забезпечує проведення 

управлінської інформації на всі ієрархічні рівні, та у всі підрозділи 

підприємства через єдину систему електронного обміну даними. 

Нові форми менеджменту, засновані на використанні інтегрального 

критерію формування комплексної вартості підприємства для оцінки 

ефективності управлінських рішень, забезпечують вироблення і реалізацію 

єдиної управлінської політики підприємства, яка охоплює наступні 

взаємопов'язані галузі: фінансову, маркетингову, виробничу, інвестиційну і 

кадрову. Такий підхід забезпечує «тотальне» управління підприємством як 

єдиним об'єктом, при цьому управлінські рішення виробляються з 

урахуванням всіх значимих аспектів впливу внутрішньої та зовнішньої сфери 

його діяльності. 

Фінансова політика забезпечує побудову ефективної системи 

управління фінансами підприємства, спрямованої на досягнення стратегічних 

і тактичних цілей його діяльності. До сфери фінансової політики 

підприємства включаються: розробка облікової, податкової, кредитної та 

дивідендної політики, а також політики управління оборотними коштами, 

кредиторської та дебіторської заборгованістю. 

Маркетингова політика спрямована на вивчення ринку з метою 

максимального задоволення потреб споживачів і максимізації прибутку 

підприємства. У сучасних умовах функція маркетингу не обмежується 

виключно спеціалізованими підрозділами всередині підприємств. Завдання 

керівництва підприємства є орієнтування на всі бізнес-процеси на здійснення 

реалізації товарів, сформувати у кожного працівника уявлення про 

споживача та його запити і створити умови, що змушують кожного 

працівника піклуватися про процеси удосконалення виробництва  товарів та 

послуг. 
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Виробнича політика забезпечує мінімізацію витрат виробництва, 

збільшення якості товарів та відповідність їх, запитам споживачів, створення 

оптимальної системи забезпечення сервісних служб, підвищення 

конкурентоспроможності на базі удосконаленої та діючої технології 

виробництва товарів. 

Кадрова політика відповідає за формування ідеології та принципів 

кадрової роботи, планування, залучення, відбір і ротацію працівників, 

організація робіт і керівництво кадрами, підвищення кваліфікації та 

підготовка працівників підприємства, впровадження системи стимулювання 

їх діяльності та розвиток соціального партнерства. 

Інвестиційна політика спрямована на визначення пріоритетних 

напрямів залучення інвестицій у діяльність підприємства, їх загального 

обсягу, способів раціонального використання накопичень, поєднання різних 

джерел фінансування, залучення позикових коштів. 

Запропонована стратегія управління промисловим підприємством на 

основі визначення комплексної вартості дозволяє виявити для кожної 

підсистеми її технологічні, організаційні та інформаційні входи та виходи, 

пов'язати їх в єдиній системі організаційно-економічних показників і 

виробити єдині вимоги до прийняття управлінських рішень на основі 

формування вартості підприємства. 

Така організація процесу управління підприємством дозволяє завчасно 

готувати варіанти раціональних рішень на виникаючі та прогнозовані зміни 

цін на ресурси, зміни власних та залучених коштів, коригувати плани 

виробництва товарів, отримувати кредити тощо. 

У зв'язку з цим, передбачається використовувати підходи до вирішення 

завдань багатокритеріальної оптимізації, спрямовані на ефективне 

узгодження варіантів вибору моделі формування комплексної вартості 

підприємства за окремими напрямками діяльності підприємства та 

знаходження оптимального рішення для підприємства в цілому. 
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Так, одним із підходів до знаходження оптимуму моделі управління 

підприємством на основі визначення комплексної вартості є наступним. 

Нехай маємо t стратегій формування комплексної вартістю 

підприємства Yj(t), j = 1, m, кожної з яких відповідає ефективне опорне 

рішення управління хj0, j = 1, m. 

Для кожного опорного рішення хj0 можна обчислити оцінку наслідків 

зміни управління діяльністю підприємства для конкретних реалізацій вектора 

Yj(t). Для того, щоб різні опорні рішення управління можна було порівнювати 

за ефективністю і ступенем стійкості до варіацій характеристик 

функціонування підприємства для знаходження оптимального, з погляду 

управління вартістю підприємства загалом доцільно аналіз всіх х0 проводити 

з урахуванням однакових значень Yj(t). Результати такого аналізу відображені 

у табл. 3.18. 

 

Таблиця 3.18 

Ключові сценарії стратегії формування комплексної вартості 

підприємства 

Опорні рішення 

формування 

комплексної 

вартості 

підприємства 

Варіації стратегій формування комплексної вартості підприємства 
Y1(t) Y2(t) … Ym(t) 

X
0

1 P
0

11 [x
0
1,Y1(t)] ΔP

0
12 [x

0
1,Y2(t)] … ΔP

0
1m [x

0
1,Ym(t)] 

X
0

2 ΔP
0

21 [x
0

2,Y1(t)] P
0

22 [x
0
2,Y2(t)] … ΔP

0
2m [x

0
2,Ym(t)] 

… … … … … 

X
0

m ΔP
0

m1 [x
0

m,Y1(t)] ΔP
0

m2 [x
0

m,Y2(t)] … P
0

mm [x
0

m,Ym(t)] 

 

У табл. 3.18 по діагоналі розташовані функції мети для кожного 

опорного рішення формування х0j, відповідні реалізації умов функціонування 

підприємства Yj(t), а інша сукупність елементів кожного рядка є оцінками 

наслідків варіацій Yj(t), j=1,m. Табл. 3.18 аналогічна за формою та змістом 

матриці платежів, що використовується при прийнятті рішень в умовах 
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ризику та невизначеності. Ця таблиця є вихідною для прийняття ефективного 

рішення при формуванні комплексної вартості підприємства. 

У табл. 3.18 наведено кілька опорних рішень, оцінки їх якості за 

оптимальними умовами Р0j, а також оцінки наслідків можливих змін 

управління діяльністю підприємства Y(t). На основі цієї інформації необхідно 

вибрати єдине стратегічне управлінське рішення. 

Завдання прийняття рішення пов’язане з визначенням певного 

показника якості. У стаціонарних системах в умовах повної інформованості 

менеджера критерій приймається комплексна цільова функція, яка враховує 

властивості системи та витрати на їх досягнення, зведена до скалярного 

вигляду. Правило прийняття рішення в цьому випадку полягає у знаходженні 

такого рішення х0, яке оптимізує цільову функцію. Реалізація цього 

алгоритму в умовах ризику та невизначеності може спричинити негативні 

наслідки. У разі необхідно враховувати як х0j ‒ ефективність рішення, ai ‒ 

його стійкість до зміни умов. У цьому випадку доцільно використовувати 

підхід, що базується на знаходженні компромісу між ефективністю та 

стійкістю стратегії формування комплексної вартості підприємства. 

Нехай задана допустима безліч рішень Х. На цьому множині визначені 

два критерії: k1(x), k2(x), перший з яких характеризує ефективність, а другий ‒ 

стійкість рішень. Тоді загальний підхід до вибору компромісного рішення 

буде мати наступний вигляд: 
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    (3.7)
 

 

Вибір значень аі визначає конкретний вид критерію прийняття рішень 

та відповідну йому вибору компромісу. 

Використання запропонованого підходу щодо ефективного варіанту 

вибору моделі формування комплексної вартості підприємства надасть 
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можливість окремим напрямкам діяльності підприємства знаходити 

оптимальне управлінське рішення для їх стратегічного розвитку. 

Таким чином, вибір ключового сценарію стратегії формування 

комплексної вартості підприємства є необхідним та залежить від існуючого 

стану розвитку підприємства і факторів впливу зовнішнього середовища. 

Тільки взаємозалежність стратегічного, тактичного та оперативного рівня 

планування є підґрунтям для продукування ефективних управлінських 

рішень, підвищення показників діяльності підприємства, активного 

використання інтелектуального потенціалу працівників, що створює умови 

для розвитку промислового підприємства, для підвищення їх комплексної 

вартості в сучасних умовах господарювання. 

 

 

Висновки до розділу 3 

 

 

В процесі проведеного  дослідження  встановлено тісний взаємозв'язок 

інновацій, діджиталізації та маркетингу. Тенденції об’єднання маркетингу та 

інновацій в умовах діджиталізації стають все більш актуальними, але разом із 

тим зумовлюють проблему пошуку систем ефективного управління 

підприємствами, в тому числі в сфері маркетингу, здатними збільшити їх 

капіталізацію.  

Потреба у врахуванні впливу цифрового маркетингу на капіталізацію 

підприємства виникає за рахунок того, що доцільне використання цифрових 

інструментів може допомогти підприємству залучати нових клієнтів, 

підвищувати свою популярність та рівень конкурентоспроможності, а також 

зменшувати витрати на традиційний маркетинг. 

В роботі запропоновано механізм формування комплексної вартості 

підприємства, який необхідно розглядати через призму трьох рівнів: 

корпоративного, бізнес-рівня та функціонального, враховуючи контекст 
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сучасних умов життя суспільства та ведення бізнесу, характеристики 

якого відображають VUCA світ, діджиталізацію, Big Data 

Сьогодні основою динамічного розвитку підприємств стали 

нематеріальні ресурси, які забезпечують можливість отримання приросту 

капіталу, збільшення його вартості за рахунок мобілізації партнерської 

співпраці з клієнтами, організаційного і структурного капіталу. Тому 

визнання інтелектуального капіталу підприємства, як основного джерела 

його конкурентних переваг у постіндустріальній економіці, стало очевидним 

фактом.  

Цільове призначення інтелектуального маркетингового капіталу 

полягає в формуванні комплексної вартості підприємства, що досягається 

шляхом застосування знань, інновацій та технологій в цифрових 

маркетингових стратегіях, яке дозволяє підвищувати ефективність 

виробництва, збільшувати прибуток, залучати нових клієнтів та зберігати 

існуючих. 

На основі проведеного дослідження визначено, що до інтелектуального 

маркетингового капіталу відноситься система інтелектуальних цінностей, 

інформація, організаційні можливості, інформаційні канали, які в процесі 

свого відтворення створюють інтелектуальні конкурентні переваги 

підприємства. Головна функція інтелектуального маркетингового капіталу 

полягає у прискоренні приросту прибутку за рахунок формування і реалізації 

необхідних підприємствам систем знань, навичок, досвіду і відносин, які, в 

свою чергу, забезпечують високоефективну бізнес-діяльність з урахуванням 

вимог процесу цифровізації. 

Науково-практичний підхід діагностики інтелектуального 

маркетингового капіталу промислового підприємства складається з 

сукупності етапів, кожен з яких має свою функціональну роль і несе 

відповідальність за конкретний сегмент в розвитку підприємства. 

Інтелектуальний маркетинговий капітал може забезпечити 

підприємству перевагу над конкурентами, дозволяючи розробляти нові 
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продукти, ефективно просувати їх на ринку, збільшувати лояльність клієнтів 

та створювати позитивний імідж бренду. Крім того, введення цього поняття в 

практику підприємства є необхідним процесом управління невідчутними 

активами, оскільки розвиток складових інтелектуального маркетингового 

капіталу вимагає вкладення фінансових ресурсів і орієнтований, в кінцевому 

підсумку, на формування комплексної вартості підприємства з урахуванням 

інструментів цифрового маркетингу. 

Узагальнення наукових підходів щодо механізму формування 

комплексної вартості підприємств на основі цифрового маркетингу дає нам 

можливість стверджувати, що при формуванні комплексної вартості 

підприємства доцільно досліджувати як фінансові, так і не фінансові 

показники, оскільки не всі складові інтелектуального маркетингового 

капіталу можуть бути виражені у вартісній формі. Вибір показників є 

індивідуальним для кожного підприємства, оскільки пов’язаний з 

особливостями функціонування та цілями його розвитку. 

Концепція управління вартістю, основою якої є принцип формування 

комплексної вартості, є однією з найбільш ефективних, оскільки зміна 

вартості підприємства за певний період враховує практично всю інформацію, 

пов’язану з його функціонуванням. Відповідно, приймаючи те чи інше 

рішення, керівництво повинне співвідносити наслідки його впливу на 

діяльність підприємства з комплексною вартістю. Отже, при розгляді 

декількох альтернативних рішень вибір робиться на користь того рішення, 

яке при інших рівних умовах формує більшу комплексну вартість. 

Відповідним чином формується стратегічне планування на підприємстві. 

Але якщо в процесі розробки стратегії спочатку не закладено курс на 

формування комплексної вартості, то управління підприємством буде менш 

плідним, оскільки його цілі можуть суттєво розходитися з обраною 

стратегією. З іншого боку, динаміка конкурентного середовища змушує 

менеджерів розробляти та впроваджувати системи оцінки та управління, які 

дозволяють здійснювати управління підприємством на основі системного 
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об'єднання стратегічного, тактичного та оперативного рівнів управління 

підприємством. 

Отже, за результатами дослідження можна стверджувати, що 

використання стратегії формування комплексної вартості підприємства дає 

можливість оцінити потенційні можливості його розвитку, сприяє 

підвищенню інвестиційної привабливості і, відповідно, здатності 

підприємства виживати у довгостроковій перспективі. В результаті 

проведеного дослідження автором доведено, що саме формування 

комплексної вартості підприємства стає базою для оцінки результатів його 

функціонування, універсальною системою для управління як окремими 

підсистемами, так і підприємства в цілому, єдиною шкалою для виміру 

успіху в процесі реалізації стратегії. Тільки при наявності вказаного критерію 

забезпечується взаємоузгодженість, збалансованість та ефективність 

повсякденних зусиль на всіх рівнях управління. 

Результати розрахунків свідчать про те, що метод експертної оцінки є 

достатньо достовірним, оскільки результати розрахунку коефіцієнту 

конкордації свідчать про високий ступінь узгодженості між експертами, який  

дорівнює 0,966, його результати можна використовувати в практичній 

діяльності промислових підприємств.  

За результатами методу експертних оцінок щодо ступеня впливу 

складових інтегральної оцінки на економічну результативність промислових 

підприємств, можна зробити висновок, що за рівнем значущості вони 

ранжуються за шкалою:  

показники, що мають високий рівень коефіцієнту вагомості (фінансово-

економічна складова, маркетингово-аналітична складова та управлінсько-

результативна складова; показники); 

що мають середній рівень коефіцієнту вагомості (виробничо-кадрова 

складова та інноваційно-технологічна складова); 

показники, що мають низький рівень коефіцієнту вагомості 

(матеріально-перспективна складова та техніко-організаційна складова). 
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Це підтверджує той факт, що значний вплив на інтегральну оцінку 

економічної результативності мають фінансові та економічні ресурси, а 

також управлінсько-результативна та маркетингово-аналітична складові. 

Тобто використання технологій цифрового маркетингу забезпечує 

збалансованість та ефективність формування комплексної вартості 

підприємства. 

В результаті проведених досліджень доведено, що ефективним 

способом вирішення проблеми розробки стратегічних орієнтирів 

формування системи управління підприємств на основі комплексної 

вартості в сучасних умовах господарювання є створення та 

функціонування адаптивних організаційних структур.  

У роботі запропоновано стратегію управління промисловим 

підприємством на основі комплексної вартості, яка базується на використанні 

цифрового маркетингу, дозволяє виявити для кожної підсистеми її 

технологічні, організаційні та інформаційні входи та виходи, пов'язати їх в 

єдину систему організаційно-економічних показників.  Це надає можливість 

розробити єдині вимоги до прийняття управлінських рішень на основі 

комплексної вартості підприємства з урахуванням негативного впливу 

різних форм невизначеності як зовнішнього, так і внутрішнього 

середовища на основі своєчасної та превентивної реакції на їх зміни.  

Основні наукові положення, які подано у даному розділі роботи, 

відображено в наукових працях автора за списком використаної літератури 

[81, 83, 84, 86, 87, 90, 95]. 
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ВИСНОВКИ 

 

У дисертаційній роботі представлено теоретичне узагальнення та 

перспективне вирішення науково-практичного завдання формування 

комплексної вартості підприємств на основі цифрового маркетингу 

відповідно до нових викликів суспільства. 

Основні висновки та результати полягають у такому: 

1. Автором обґрунтовано, що на сьогоднішній день переважна 

більшість вітчизняних підприємств за рівнем технологічності мають значно 

нижчий рівень розвитку в порівнянні з передовими іноземними 

підприємствами. При переході до нових принципів взаємодії в ланцюгу 

«виробник – споживач» виникають потреби у використанні маркетингових 

інструментів, особливо цифрового маркетингу. Це зумовлює доцільність 

радикального переосмислення системи поглядів щодо процесу формування 

комплексної вартості підприємства на основі цифрового маркетингу. В 

контексті дослідження методично доцільно розглядати комплексну вартість 

підприємства як розрахункову величину, що визначається на основі реальної 

вартості в конкретний момент життєвого циклу функціонування 

підприємства. Використання інструментів і технологій цифрового 

маркетингу для встановлення взаємодії зі структурним і людським капіталом 

реалізується з урахуванням впливу внутрішніх і зовнішніх факторів. 

2. Проведено порівняльний аналіз існуючих методичних підходів щодо 

формування вартості підприємств на основі цифрового маркетингу. Детально 

проаналізовано  поєднання витратного, дохідного та порівняльного методів 

оцінки вартості підприємства, виявлено їх переваги та недоліки. Це 

дозволило автору запропонувати використовувати комплексний підхід щодо 

оцінки вартості підприємства, який є ефективним і результативним. Він 

передбачає доцільність аналізування сукупності аспектів та факторів,  їх 
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збалансоване поєднання та оцінювання їх впливу на формування комплексної 

вартості підприємства.  

3. В роботі автором запропоновано науково-практичні аспекти оцінки 

економічної результативності підприємств, які враховують фінансово-

економічну, матеріально-перспективну, техніко-організаційну, 

маркетингово-аналітичну, виробничо-кадрову, інноваційно-технологічну та 

управлінсько-результативну складові. Інформаційне забезпечення 

інтегральної оцінки економічної результативності підприємства передбачає 

формування сукупності даних, яка включає фактичну та ретроспективну 

інформацію про результати фінансово-економічної діяльності підприємств. 

Це зумовлено тим, що складові ґрунтуються на приватних показниках, які 

залежать від конкретних умов та факторів впливу внутрішнього та 

зовнішнього середовища.  

4. В умовах сьогодення колаборація технологій менеджменту і 

маркетингу є ефективною. Маркетинг визначає вимоги  та потреби ринку, а 

менеджмент організовує та модифікує бізнес-процеси, які створюють нову 

цінність. Тому маркетинг у кросфункціональному середовищі є важливою 

складовою успіху бізнесу, оскільки дозволяє підприємству ефективно 

співпрацювати у інституціональному середовищі для досягнення 

генеральних цілей. Це обумовило доцільність запропоновано автором  

механізму формування комплексної вартості підприємств на основі 

цифрового маркетингу, основою якого є трирівневий (корпоративний, бізнес-

рівень та функціональний) вимір, та надає можливість сформувати 

функціонально-дієві бізнес-моделі, які є основою збереження і накопичення 

вартості промислових підприємств та забезпечення їх  

конкурентоспроможності. 

5. Автором в дисертації запропонований науково-практичний підхід до 

діагностики інтелектуального маркетингового капіталу промислового 

підприємства, за допомогою якого визначено, що він формується під 

впливом економічних факторів (репутація; цифровий бренд; маркетингова 
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інформаційна система; маркетингова стратегія, заснована на використанні 

інструментів цифрового маркетингу; лояльність клієнтів, заснована на 

довірчих взаємовідносинах), які є джерелами утворення додаткової вартості 

підприємства та мають маркетингову природу походження. За допомогою 

використання методу експертних оцінок було визначено значимість цих 

факторів; найбільш актуальними є фактори цифрового бренду та 

маркетингова стратегія, це дозволить керівникам продукувати векторні 

управлінські рішення щодо підвищення рівня капіталізації промислових 

підприємств. 

6. У роботі запропоновано узагальнену стратегію управління 

промисловим підприємством на основі комплексної вартості, яка дозволяє 

виявити для кожної підсистеми її технологічні, організаційні та інформаційні 

параметри, поєднати їх у сукупність організаційно-економічних показників і 

виробити єдині вимоги до прийняття управлінських рішень на основі 

вартості підприємства. Отже, передбачається використовувати підходи до 

вирішення завдань багатокритеріальної оптимізації, спрямовані на ефективне 

узгодження варіантів вибору моделі формування комплексної вартості 

підприємства за окремими напрямками діяльності підприємства та 

знаходження оптимального рішення для адаптивного розвитку підприємства 

в цілому. 
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Додаток А 

Основні напрямки маркетингу, які зароджувалися в Японії 

Основні напрямки маркетингу, які зароджувалися в Японії

закупка продукції на основі потреб покупців

пошук нових торговельних технологій (мерчандайзинг, комерція)

повернення коштів за придбаний неякісний товар (захист прав споживачів)

розширення ассортименту з метою підвищення конкурентоспроможності

індивідуальний підхід до кожного замовника (клієнтоорієнтований 

менеджмент)

активне використання реклами, особистих продажів та стимуляція збуту
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Додаток Б 

Аналіз визначення поняття «управління маркетингом» 

Автор Визначення запропоноване автором 

Курбацька Л. М 

[115] 

Управління маркетингом як аналіз, планування, реалізація та 

контроль програм, які спрямовано на створення, підтримку та 

розширення вигідних відносин з цільовим покупцем для 

досягнення глобальних цілей підприємства. 

Войчак А.В. [32] 

Управління маркетингом, як маркетинг менеджмент як 

впровадження філософії та інструментарію маркетингу на основі 

маркетингових досліджень в управлінні діяльністю організації.  

Федорченко А.В [7] 
Управління маркетингом - це практичне здійснення ретельно 

продуманої інтегрованої політики підприємства на ринку. 

Гузенко Г.М. [44] 

Маркетинг-менеджмент – це діяльність із виявлення цільових 

ринків, вивчення потреб споживачів, розробки товарів, 

встановлення цін на них, вибору способів просування й розподілу 

з метою здійснення обміну, який задовольняє потреби 

заінтересованих споживачів. 

Орлова Т. [141] 

Управління маркетингом – це цілеспрямована діяльність фірми з 

регулювання своєї позиції на ринку через планування, 

організацію, облік, контроль виконання кожної фази позиційної та 

діяльної поведінки фірми з урахуванням впливу закономірностей 

ринкового простору, конкурентного середовища для досягнення 

прибутковості й ефективності суб’єкта на ринку. 

Ілляшенко С. [69] 

Управління маркетингом – процес аналізу, розробки і 

перетворення в життя заходів, розрахованих на встановлення, 

зміцнення й підтримання вигідних обмінів з покупцем і заради 

досягнення цілей організації – одержання прибутку, росту обсягу 

збуту, збільшення частки ринку тощо. 

Курбацька Л. М 

[115] 

Управління маркетинговою діяльністю на підприємстві – це 

широкий комплекс заходів стратегічного й тактичного характеру, 

спрямованих на ефективне здійснення ринкової діяльності 

підприємства та досягнення його основної мети – задоволення 

потреб споживачів товарів і послуг і отримання на цій основі 

максимального прибутку. 
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Додаток В 

Опис діяльності промислових підприємств 

 

АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «БЕРДИЧІВСЬКИЙ 

МАШИНОБУДІВНИЙ ЗАВОД «ПРОГРЕС»» 

 

Юридична адреса: Житомирська обл., м. Бердичів, вул. Європейська 

79. 

АТ «Бердичівський машинобудівний завод «Прогрес» одне із 

найстаріших підприємств України, історія якого налічує понад 140 років – 

сьогодні посідає провідні позиції на ринку світового машинобудування. Група 

виробничих підприємств БМЗ «Прогрес»   включає ряд підприємств-

виробників обладнання технологічного призначення для різних галузей 

промисловості. Обладнання, що вироблене групою включає баштові, 

горизонтальні, стрічкові фільтр-преса, дискові і стрічкові вакуум фільтри, 

патронні, листові фільтри, печі і холодильники з барабаном, що обертається, 

обладнання для очищення відхідних газів (рукавні фільтри, електрофільтри 

та обладнання для сіроочищення), а також не стандартне обладнання за 

кресленнями замовників. 

Устаткування під маркою «ПРОГРЕС» успішно експлуатується на 

наступних підприємствах: ВАТ «Полтавський ГЗК», «Південний ГЗК», 

«Східний ГЗК», «Північний ГЗК», «Центральний ГЗК», «Інгулецький ГЗК», 

«Азовсталь», ВАТ «Дніпрометиз» », ВАТ «Азот», «ARCELOR MITTAL», 

ВАТ «Красилівський цукровий завод» (Україна), ВАТ «Лебединський ГЗК», 

«Стойленський ГЗК», «Горівський ГЗК», «Сєвєрсталь», «Російська мідна 

компанія», «Норільський» нікель», «Воркута Вугілля», ВАТ «Азот» (Росія), 

«Гомельський ГЗК» (Білорусь), Корпорація «Казахмис», «Алюміній 

Казахстану», ТОВ «Казфосфат», «Казатомпром», СП Бетпак Дала ТОВ, 

«Соколово» -Сарбайський ГЗК», «Зирянівський ГЗК», «Донський ГЗК», 

«Акбакайський ГЗК», «Васильківський ГЗК», «Каоліновий ГЗК» (Казахстан), 
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«Алмалицький ГМК» (Узбекистан), ВАТ «Мелеузовські мінеральні добрива» 

(Республіка ), Бетлехем Корпорейшн (США) та ін. 

«Прогрес» володіє потужною виробничо-технологічною базою та 

висококваліфікованим науковим, інженерним та технічним персоналом. 

Заводські цехи, оснащені сучасним технологічним обладнанням, 

виконуються ливарні, заготівельні, ковальсько-пресові, складально-

зварювальні роботи, механічну обробку різних матеріалів та мають 

можливість гнучко змінювати технологічні процеси. Виробничі площі 

дозволяють організовувати виробництво нетрадиційних видів продукції. 

Після отримання ліцензії на будівництво та проектування, основним 

напрямком діяльності нашого підприємства, є проектування технологічних 

ліній «під ключ», здійснення координації робіт проектних та будівельних 

організацій, вибір основних постачальників обладнання та матеріалів, 

наладчиків та шеф-монтажників та супровід контракту до здачі об'єкта в 

комерційну експлуатацію. Сьогодні обладнання, що виробляється заводом, 

отримало високі конкурентоспроможні якості, набуло нових споживчих 

властивостей і відповідає світовому рівню сучасного машинобудування. У 

нових модернізованих конструкціях застосовуються сучасні матеріали та 

комплектуючі, що дозволяють підвищити продуктивність, знизити витрати, 

підвищити надійність та безпеку в обслуговуванні, забезпечити зручність в 

експлуатації. 

Завод «Прогрес» – досить потужна база у розвиток нових виробництв. 

Ми активно працюємо у розробці нових проектів, поповненні 

номенклатурного ряду, модернізації існуючого обладнання. 

Якість продукції підтверджується численними нагородами, призами, 

золотими медалями та дипломами на багатьох міжнародних виставках, 

ярмарках та форумах. Гарантією якості продукції марки «Прогрес» є 

сертифікована система управління якістю, що діє на заводі, що відповідає 

високим вимогам Міжнародного Стандарту ISO 9001:2015 (ДСТУ ISO 

9001:2015).  
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Продовження дод. В 

ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО  

«ДНІПРОВСЬКИЙ АГРЕГАТНИЙ ЗАВОД» 

 

Юридична адреса: Дніпропетровська обл., м. Дніпро, вул. Щепкіна 53. 

ПрАТ «ДАЗ» («Дніпропетровський агрегатний завод») - одне 

із найстаріших машинобудівних підприємств України. Історія заводу налічує 

понад 90 років. 

ДАЗ - сучасне багатопрофільне підприємство з гнучким виробництвом, 

укомплектоване кваліфікованим персоналом. Високотехнологічне 

обладнання забезпечує життєвий цикл продукції від розробки до серійного 

виробництва та обслуговування. 

ДАЗ випускає понад тисячу найменувань та модифікацій продукції: 

компоненти гідравлічної та паливної систем літака    відцентрові та 

аксіально-плунжерні насоси; 

компоненти систем електропостачання літаківелектричні двигуни, 

генератори та стартер-генератори; 

спеціальні електричні машини та пристрої; 

компоненти керуючих та силових гідравлічних систем гірничого 

обладнання   гідравлічні машини, різноманітні клапани, крани, 

розподільники, замки, пристрої для фільтрації. 

На ДАЗі організовано повний цикл виробництва   від деталей у заготівлі 

до всіх видів випробувань готового виробу. Обробні центри, агрегати 

плазмового та лазерного різання дозволяють виробляти вироби, що 

відповідають вимогам європейських стандартів. Їхня якість та надійність 

забезпечується конструкторсько-технологічним потенціалом заводу та 

гарантовані системою менеджменту якості, сертифікованою за стандартом 

ДСТУ ISO 9001-2015 (ISO 9001:2015, IDT). 
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Важливе значення на підприємстві приділяється питанням його 

розвитку та освоєння нових технологій. Тільки за останнє десятиліття завод 

двічі піддавався кардинальній модернізації. 

Планомірно проводиться технічне переозброєння виробництва, 

впроваджуються нові технології, купується нове сучасне обладнання для 

механічної обробки. Впроваджено автоматизовані системи управління 

підприємством (1С-бухгалтерія, 1С-склад, клієнт-банк). 

Створено інженерно-комп'ютерний центр, який не має аналогів в 

Україні. Він оснащений сучасною оргтехнікою та ПЕОМ. Конструкторські 

розробки і документація, розробка програм для обладнання з ЧПУ 

здійснюються на ПЕОМ. 

Проведено комп'ютеризацію виробництва (маршрутизація, облік 

робочого часу); оптимізується система управління. Здійснено комплексну 

реорганізацію виробництва відділів і служб заводу, що дало змогу 

оптимізувати всі виробничі процеси. 

Усе це дає змогу підприємству брати участь у проєктах і програмах із 

випуску найсучасніших моделей авіаційної техніки, модернізації систем 

управління гірничо-шахтного устаткування та інших напрямах розвитку 

народного господарства. 
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Продовження дод. В 

ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «ДОСЛІДНИЙ 

ЕЛЕКТРОМОНТАЖНИЙ ЗАВОД» 

 

Юридична адреса: Харківська обл., Зміївський р-н, смт. Слобожанське, 

вул. Балаклійське шосе, 56. 

Приватне акціонерне товариство «Дослідний електромонтажний завод» 

засновано у лютому 1972 року і вже 40 років є виробником 

високотехнологічного електрообладнання для експлуатації атомних, 

теплових, гідроелектростанцій, а також промислового та побутового 

обладнання. 

Надійність і якість продукції гарантується наявною на підприємстві 

системою контролю якості. Уся продукція заводу сертифікована згідно з 

міжнародними стандартами.  

Спеціальне обладнання для атомних, теплових, гідроелектростанцій: 

 Гермопроходки ПГКК. ПГКК-А/02, ПГКнн-А/02 

 Модулі кабельні МКГ, МКГ-02, МКГ-1М, МКГ-2М 

 Коробки затискачів КЗ 

 Блоки електроприводів засувок БЕЗ 

 Коробки розподільні КР 

 Ящики переносних механізмів для метрополітену та залізниці 

 Вироби КВПіА 

 Короби кабельні блокові ККБ 

 Короби кабельні сейсмостійкі КПС 

Паралельно з продукцією для електроенергетичного комплексу, завод 

активно працює в галузі розробки та виробництва обладнання для сільського 

господарства, а саме: 

 Зерносушарки 

 Сівалки, ґрунтообробна техніка 
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 Лінії переробки гречки 

 Вальцеві млини 

 Жорнові млини 

 Лінії комбікормів 

 Елеватори різних типорозмірів 

 Твердопаливні котли, побутові та промислові, до 100 кВт 

 Металоконструкції будь-якої складності 

 Виготовлення запасних частин для ремонту техніки 

 Виготовлення ГТВ для АГП-22 і МГП-28: втулки, кільця, 

манжета.  
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Продовження дод. В 

ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «КИЇВСЬКИЙ 

РЕМОНТНО-МЕХАНІЧНИЙ ЗАВОД» 

 

Юридична адреса: місто Київ, вулиця Гарматна, б. 6. 

Статутний капітал 733 665 грн. 

Приватне акціонерне товариство «Київський ремонтно-механічний 

завод», основний вид діяльності – виробництво машин устаткування для 

добувної промисловості та будівництва.  

Інші види діяльності: виробництво інших машин і устатковання 

спеціального призначення, холодне штампування та гнуття, хиробництво 

будівельних металевих конструкцій і частин конструкцій, виробництво 

металевих дверей і вікон, виробництво виробів із дроту, ланцюгів і пружин, 

виробництво кріпильних і ґвинтонарізних виробів, уУстановлення столярних 

виробів, інші спеціалізовані будівельні роботи, оптова торгівля іншими 

машинами й устаткованням, ремонт і технічне обслуговування готових 

металевих виробів, ремонт і технічне обслуговування машин і устатковання 

промислового призначення, будівництво житлових і нежитлових будівель, 

надання в оренду інших машин, устатковання та товарів, надання в оренду 

будівельних машин і устатковання, надання в оренду автомобілів і легкових 

автотранспортних засобів, надання в оренду й експлуатацію власного чи 

орендованого нерухомого майна, діяльність посередників у торгівлі товарами 

широкого асортименту. 

ПрАТ «КРМЗ» володіє корпоративними правами на 2 компанії:  

Науково-виробниче об'єднання «Укргідроспецбуд» та ТОВ 

«Експериментальний завод «КРМЗ»». 

  

https://opendatabot.ua/c/40126230
https://opendatabot.ua/c/40126230
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Продовження дод. В 

ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «ПОЛТАВСЬКИЙ 

ТУРБОМЕХАНІЧНИЙ ЗАВОД» 

 

Юридична адреса: Полтавська область, м. Полтава, вулиця Зіньківська, 

б. 6. 

Приватне акціонерне товариство «Полтавський турбомеханічний 

завод» володіє статутним капіталом: 1 470 370 грн. 

Основний вид діяльності: Виробництво двигунів і турбін, крім 

авіаційних, автотранспортних і мотоциклетних двигунів. 

Інші види діяльності: Виробництво інших машин і устатковання 

спеціального призначення, неспеціалізована оптова торгівля, постачання 

пари, гарячої води та кондиційованого повітря, забір, очищення та 

постачання води, будівництво житлових і нежитлових будівель. 

 «Полтавський турбомеханічний завод» засноване в 1889 році - це 

сучасне багатопрофільне підприємство з високим виробничим і науково-

технічним потенціалом, розташоване в м. Полтава, одному з наукових та 

історико-культурних центрів України. З 2003 року підприємство входить до 

складу концерну «Укрросметал».  

В даний час ПрАТ «ПТМЗ» виробляє:  

1. Пересувні гвинтові компресорні станції  

2. Установки компресорні гвинтові стаціонарні 

3. Поршневі повітряні компресори та компресорні станції широкого 

спектру застосування  

4. Установки компресорні для стиснення пари пропан-бутану 

5. Компресори для гальмівних систем тепловозів, електровозів, 

електропоїздів, тролейбусів  

6. Маслоочисні установки  

7. Агрегати зварювальні і насосні  

8. Лебідки монтажні  

https://opendatabot.ua/c/kved/C/28.11
https://opendatabot.ua/c/kved/C/28.11
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9. Сепаратори, ресівери  

10. Лиття чавунне, сталеве, алюмінієве, кольорове, точне  

11. Вузли й деталі для реконструкції парових турбін вітчизняного та 

зарубіжного виробництва  

12. Запасні частини до парових турбін, в т.ч. ротори турбінні, лопатки, 

облопаченние диски, діафрагми, соплові та направляючі апарати, робочі і 

напрямні лопатки, деталі зубчастих і черв’ячних передач, з’єднувальні 

муфти, опорні і наполегливі підшипники, кінцеві і діафрагмові ущільнення, 

вузли і деталі систем регулювання, метизи високого тиску, пружини , 

проточні частини, внутрішні корпусу, ротори та запасні частини до 

живильних насосів блочних парових турбін  

13. Запірну арматуру, деталі й вузли котельно-допоміжного обладнання 

14. Нестандартизоване устаткування по документації замовника, що 

складається з вузлів і деталей масою до 20 т. Деталі обертання, що вимагають 

механічної обробки, з максимальними габаритами 4000х2000 мм або 

2600х8000 мм. Корпусні деталі можуть мати зварену або зварювально-литу 

конструкцію. 

15. Товари народного споживання. 
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Продовження дод. В 

ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «СМІЛЯНСЬКИЙ 

МАШИНОБУДІВНИЙ ЗАВОД» 

 

Юридична адреса: Черкаська область, м. Сміла, вул. Незалежності, 67. 

Приватне акціонерне товариство «Сміламаш» ‒ один з лідерів 

виробництва обладнання для підприємств харчової і переробної 

промисловості. Всі заводи України і країн СНД з вироблення цукру 

забезпечені обладнанням, що виготовляється цим заводом. Більше 65% 

випечених хлібобулочних виробів на хлібозаводах колишнього СРСР 

виробляються за допомогою тістомісильних машин, виготовлених 

Смілянськими машинобудівниками. Історія Смілянського машинобудівного 

заводу сягає корінням в першу половину XIX століття. У 1840 році в м. 

Сміла, біля рафінадного заводу, де річка Сріблянка впадає в Тясмин, було 

побудовано механічний заклад для виготовлення і ремонту обладнання для 

цукроваріння, котрий заклав початок Смілянського машинобудівного заводу. 

У 2020 році завод відзначив свій 180-річний ювілей. За ці роки він виріс в 

потужну, стабільно працюючу структуру, що впевнено дивиться в майбутнє. 

Висока якість продукції ПрАТ «Сміламаш» відзначено в 1998-1999 

роках міжнародними нагородами в Парижі, Мадриді та Відні. Структура 

заводу включає в себе всі виробництва машинобудівного циклу. В умовах 

ливарного і ковальського виробництва можна отримати чавунні виливки 

масою до 1000 кг, з кольорових металів - до 20 кг, поковки - до 50 кг. 

Унікальне пресове обладнання (зусилля до 2500 тс) дозволяє штампувати 

еліптичні днища діаметром до 3000 мм.  

Устаткування зварювального виробництва забезпечує виготовлення 

апаратів діаметром до 4000 мм, окремими блоками - 6000 мм, масою до 20 т. 

До складу парку металорізальних машин входять унікальні токарні (висота 

центрів 750 мм, відстань між центрами до 8000 мм), карусельні (діаметр 

планшайби 5000 мм), поздовжньо-фрезерні, горизонтально-розточувальні 

верстати, токарні та фрезерні верстати з ЧПУ.   
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Продовження дод. В 

АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «ТУРБОАТОМ» (АКЦІОНЕРНЕ 

ТОВАРИСТВО «УКРАЇНСЬКІ ЕНЕРГЕТИЧНІ МАШИНИ») 

 

Юридична адреса: м. Харків, пр. Московський, 199. 

Акціонерне товариство «ТУРБОАТОМ» (Акціонерне товариство 

«Українські енергетичні машини») належить до числа найбільших 

підприємств світу з проектування та виробництва парових турбін для: 

теплових електростанцій (ТЕС); теплоелектроцентралей (ТЕЦ); атомних 

електростанцій (АЕС); гідравлічних турбін для: гідроелектростанцій (ГЕС); 

гідроакумулюючих електростанцій (ГАЕС); гідравлічних затворів для ГЕС, 

ГАЕС і насосних станцій; іншого енергетичного обладнання; 

турбогенераторів для: теплових електростанцій (ТЕС); атомних 

електростанцій (АЕС); гідрогенераторів для: гідроелектростанцій (ГЕС); 

гідроакумулюючих електростанцій (ГАЕС); великі машини постійного 

струму для: електроприводів прокатних станів; електроприводів шахтних 

підйомних машин; тягове обладнання для: різних марок тепловозів; трамваїв; 

тролейбусів; вагонів метро; великовантажних автосамоскидів та 

електровозів. 

Після визволення Харкова 23 серпня 1943 року розпочалося 

відновлення практично повністю зруйнованого заводу, в 1944 році заводом 

було виготовлено першу парова турбіна потужністю 50 МВт для Зуївської 

ГРЕС, виконувалися замовлення по ремонту турбін для електростанцій 

промислових центрів Донбасу, Харкова, Києва. 

До 1986 року понад 40% потужностей ГЕС СРСР було укомплектовано 

турбінами виробництва ХТГЗ; крім того, турбіни виробництва ХТГЗ 

встановлювалися на зарубіжні електростанції. 

Виробничі можливості дозволяють випускати на рік парових і 

гідравлічних турбін загальною розрахунковою потужністю відповідно 8 

млн кВт і 2 млн кВт. Виробництво турбін здійснюється за замкнутим циклом: 
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від проектно-конструкторських і науково-дослідних робіт до виготовлення, 

складання, випробування турбін і відвантаження. 

Товариство цінує та підтримує відносини із діловими партнерами, що 

базуються на основі довгострокової співпраці, взаємної довіри, поваги, 

вигоди, справедливості та об’єктивності. В свою чергу Товариство завжди 

сумлінно виконує свої обов’язки перед діловими партнерами, що передбачені 

умовами договорів або контрактів, та очікує того ж самого від них. 

АТ «Укренергомашини» докладає розумних зусиль щоб мінімізувати 

ризик ділових відносин із контрагентами, які можуть бути залучені до 

корупційної діяльності.  
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Продовження дод. В 

АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «ХАРКІВСЬКИЙ МАШИНОБУДІВНИЙ 

ЗАВОД «СВІТЛО ШАХТАРЯ» 

 

Юридична адреса: м. Харків, вул. Світло Шахтаря, 4/6. 

Акціонерне товариство «Харківський машинобудівний завод «Світло 

шахтаря», є одним з найстаріших машинобудівних підприємств, що 

спеціалізується на виготовленні скребкових забійних конвеєрів, 

перевантажувачів і головних світильників за індивідуальними замовленнями 

шахт з урахуванням гірничо-геологічних умов роботи. Завод заснований в 

1891 році. У 1994 році завод був перетворений, одним з перших у вугільній 

галузі, в акціонерне товариство, яке не має державної частки власності, 

шляхом приватизації майна державного підприємства ‒ заводу «Світло 

Шахтаря». Крім конвеєрів завод виготовляє гідромуфти, запчастини до 

гірничошахтного обладнання, вибухобезпечні головні світильники, товари 

народного споживання. Головна перевага продукції заводу ‒ надійність 

перевірена часом. Виробничі потужності заводу здатні повністю 

забезпечувати потребу вугледобувних підприємств України. Також завод 

здійснює поставки на експорт в Іран, Індію, Естонію, Китай і Казахстан. 

Завдяки своїм науковим і виробничим потенціалом, завод постійно оновлює 

номенклатуру продукції, що випускається, удосконалює конструкції, освоює 

принципово нові моделі скребкових конвеєрів, призначених для роботи в 

складі сучасних високопродуктивних вугледобувних механізованих 

комплексів.  

Відмінна якість і високу надійність гірничошахтного техніки з маркою 

Світло Шахтаря підтверджує система управління якістю, сертифікована 

відповідно до вимог ДСТУ ISO 9001-2001. Вироби заводу «Світло Шахтаря» 

на практиці підтверджують свою конкурентоспроможність на сучасному 

ринку гірничошахтного обладнання. Завод є одним з найбільш відомих і 

значних в нашій країні, його різноманітна продукція ‒ вироби важкого 

машинобудування і точного приладобудування ‒ користується широким 

попитом в країні і за кордоном.  
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Продовження дод. В 

АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «ХАРКІВСЬКИЙ 

ВЕРСТАТОБУДІВНИЙ ЗАВОД» «ХАРВЕРСТ» 

 

Юридична адреса: м. Харків, просп. Московський, 277. 

Харківський верстатобудівний завод (Харверст) ‒ виробництво і 

модернізація вальцешліфувальних і круглошліфувальних верстатів з ЧПУ. 

Підприємство має повний цикл виробництва деталей і вузлів для 

комплектації своєї продукції. 

Наявний парк унікального виробничого обладнання дозволяє 

виконувати лиття складних верстатних корпусних деталей, виготовляти 

сталеві поковки вагою до 150 кг, вести термічну та гальванічну обробку для 

забезпечення вимог щодо механічної міцності та довговічності деталей. 

Механообробка та подальше складання вузлів та налагодження 

механізмів верстатів, що виготовляються, проводиться висококваліфікованим 

персоналом робітників та інженерних працівників заводу. Точність 

виготовлення деталей і складання, що проводиться, безперервно 

контролюється службою якості та сертифікації продукції. 

Підприємство має парк нового механообробного обладнання з ЧПУ, 

виготовленого в Німеччині та поставленого в рамках програми технічного 

переозброєння. Це токарно-фрезерні та фрезерні обробні центри фірм 

CHIRON та MONFORTS, шліфувальне обладнання фірми BLOHM. 

На підприємстві є власний потужний підрозділ, який займається 

розробкою керуючих програм для верстатів з ЧПК та технологічної 

підготовки виробництва. Системи ЧПУ, приводу, електроавтоматику тощо – 

закуповуються у провідних світових постачальників: Siemens; Mitsubishi, 

Shmidt, Buluff, Marposs та ін. 

Це дозволяє сьогодні забезпечувати виконання найвищих вимог 

конструкторських розробок та виготовляти продукцію високої якості та 

сучасного рівня.  
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Продовження дод. В 

АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «ДРОГОБИЦЬКИЙ 

МАШИНОБУДІВНИЙ ЗАВОД» (АТ «ДМЗ») 

 

Юридична адреса: Львівська обл., м. Дрогобич, вул. Бориславська 51/1. 

Акціонерне товариство «Дрогобицький машинобудівний завод» - один 

з найбільших в Україні виробників нафтопромислового та газового 

обладнання. 

Підприємство, працюючи на ринку нафтогазового машинобудування 

понад 50 років, освоїло широку номенклатуру продукції, значне місце серед 

виробництва якої займає буровий інструмент, зокрема:  

- Калібратори КЛСВ, КЛСН, КЛВ, КЛН і центратори ЦС; 

- Перевідники для бурильних колон, також перевідники НКТ, муфти 

НКТ;  

- Ловильний інструмент (фрезери, мітчики, колокола, труболовки);  

- Елеватори типу КМ; 

- Запчастини до бурових насосів (втулка, шток, клапан, поршень та ін). 

Також «Дрогобицький машинобудівний завод» є відомим виробником 

газорозподільних станцій. З початку серійного виробництва в 70-х роках 

минулого століття завод виготовив понад 1100 ГРС продуктивністю 1 000-

240 000 м
3
/год, які працюють як на території України так і в Казахстані, 

Туркменістані, Молдові, Білорусії, Азербайджані, Узбекистані, Грузії. 

Дрогобицький машинобудівний завод має велику та успішну історію роботи 

не тільки на ринку України (АТ «Укрнафта», АТ «Укргазвидобування»), але і 

на зовнішніх ринках. Зокрема на ринках: Узбекистану (НХК 

«Узбекнафтогаз»), Туркменістану (ДК «Туркменгаз», «Туркменнафта», 

«Туркменгеологія»), що є підтвердженням високого технічного рівня на 

найвищих стандартів контролю якості. 

 



254 
 

Додаток Г 

Популярні мобільні додатки для підвищення 

ефективності використання цифрового маркетингу 
№ 
з/п 

Найменування Функціонал 

1 2 3 
1 Hootsuite Інструмент для керування контентом у соціальних мережах, який 

дозволяє планувати публікацію постів, а також відстежувати 
активність в облікових записах. Крім того, Hootsuite синхронізується 
з акаунтами у Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest та YouTube. 

2 Planoly Це візуальний планувальник для Instagram. Додаток показує, як 
виглядатиме кожен окремий пост у поєднанні з іншими публікаціями 
в обліковому записі. Загалом Planoly дозволяє створити цілісний 
візуальний образ бренду. Додатково за допомогою програми можна 
перевірити ER кожного посту. 

3 IFTTT Є бібліотекою про аплетів. Це міні-програми або утиліти, які мають 
виконувати одну або кілька простих функцій. Аплети дозволяють 
розширити функціональність додатків та девайсів. 
В IFTTT безліч аплетів для роботи з Instagram. Наприклад, один із 
них дозволяє користувачам автоматично публікувати фотографії з 
Instagram у Twitter у форматі зображень, а не посилань. Інший аплет 
дає можливість синхронізувати публікації в Instagram з акаунтом у 
Pinterest та Facebook. 

4 Mention Додаток допомагає знаходити та відстежувати згадки бренду у 
всьому інтернеті. Користувачу надходять повідомлення щоразу, коли 
зазначені ключові слова згадуються в мережі: на сайтах, соціальних 
мережах, блогах тощо. Таким чином, з'являється можливість 
максимально ефективно використовувати можливості для 
просування та врегулювати конфліктні ситуації на самому початку. 

5 Google 
Analytics 

Аналітичний сервіс від пошукової системи Google, що збирає 
статистику відвідувачів веб-сайту після встановлення на ньому 
спеціального лічильника. Сервіс обробляє отриману з сайту 
інформацію, показуючи у звітах дані про відвідування, конверсії, 
геолокацію, провайдера, джерело трафіку, операційну систему та 
інші параметри. 

6 WordPress Популярна система для створення сайтів та блогів. Додаток дає 
можливість керувати контентом навіть без доступу до інтернету: 
можна створювати, редагувати та публікувати пости, модерувати 
коментарі, переглядати аналітику тощо. 

7 Dropbox Файловий хостинг Dropbox дозволяє зберігати документи у хмарі і 
керувати ними. У програмі передбачено функції синхронізації папок на 
кількох пристроях та доступу багатьох людей до певних папок та файлів. 

8 Evernote За його допомогою користувачі можуть не тільки створювати 
звичайні нотатки, але також складати списки джерел, залишати 
коментарі до зображень та документів та керувати великими 
проектами. Мобільний додаток дає можливість робити фотографії, 
щоб одразу додавати їх до документів. Evernote навіть зчитує та 
розшифровує текст на зображеннях, роблячи їх доступними для 
пошуку за ключовими словами. 

9 Asana Інструмент командного управління проектами. Всередині програми 
робочі групи можуть спілкуватися, керувати завданнями, розбивати 
їх на етапи та створювати списки того, що необхідно виконати, а  
також відстежувати терміни реалізації проектів. 
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Продовження Дод.Г 
1 2 3 

10 Slack Ця програма сфокусована безпосередньо на корпоративній 
комунікації та обміні робочими документами. Slack дозволяє 
спілкуватися з колегами, редагувати документи та переглядати 
попередні бесіди. Крім того, Slack синхронізується з Dropbox, Google 
Drive, Asana та іншими програмами. 

11 Canva Інструмент для швидкого та зручного створення візуального 
контенту. У програмі можна створювати зображення для соціальних 
мереж миттєво. Для користувачів доступні шаблони та бібліотека 
зображень, але також є можливість розпочати роботу з чистого 
аркуша. Після завершення роботи над зображенням можна 
завантажити його безпосередньо в популярні соціальні мережі. 

12 Anchor Додаток допомагає перетворювати аудіофайли на відео для 
використання в соціальних мережах. Anchor автоматично створює 
розшифрування по словам, що ідеально синхронізується з аудіо. 
Додаток також можна використовувати, щоб завантажувати файли на 
платформи з подкастами, такі як Apple Podcasts і Google Podcasts. 

13 Quik Додаток для відеомонтажу від творців GoPro дозволяє знімати, 
монтувати і завантажувати відео високої якості за допомогою 
звичайного смартфона. Його головна особливість – функція 
автоматичного монтажу. Quik сканує запис, знаходить найцікавіші 
моменти і самостійно обрізає відео так, щоб вийшов захоплюючий кліп. 

14 Feedly Користувачі Feedly можуть створювати добірки цікавих новин, 
коментувати їх, відзначати як прочитані та виділяти цікаві моменти у 
тексті. Можна шукати матеріали за категоріями та тегами, а також 
настроювати показ новин за ключовими словами. Програма 
синхронізується з Dropbox, Evernote, OneNote та Pocket. 

15 Castbox Додаток для пошуку подкастів корисний тим, хто намагається бути в 
курсі останніх трендів і постійно розвивати свої навички. Подкасти 
діляться за категоріями, регулярно оновлюється список популярних 
каналів, також можна знаходити подкасти за ключовими словами, 
наприклад, «маркетинг» чи «бізнес». 
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Додаток Д 

Результативний розвиток digital brand’а, які визначають загальну 

ефективність просування 
В
п
із
н
ав
ан
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

З
м
іц
н
ен
н
я
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

В
и
к
о
р
и
ст
ан
н
я
 і
н
те
р
н
ет
 м
ед
іа

-к
ан
ал
ів

Відповідність 

digital brand’у

Стратегія 

digital brand’у

П
р
о
д
у
к
ти
в
н
іс
ть
 у
 п
о
ш
у
к
о
в
и
х
 с
и
ст
ем
ах

З
ал
у
ч
ен
н
я
 т
р
аф
ік
у
 н
а 
в
еб

-с
ай
т

Створення 

та 

оптимізація 

сайту

Тактика 

digital 

brand’у

П
о
л
іп
ш
ен
н
я
 в
и
д
и
м
о
ст
і 

d
ig

it
al

 b
ra

n
d
’у

Соціальні 

медія

Взаємодія 

digital 

brand’у

В
и
зн
ан
н
я
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

В
и
д
и
м
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

Л
о
я
л
ь
н
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

З
р
о
ст
ан
н
я
 п
р
о
д
аж

ів

С
тв
о
р
ен
н
я
 я
к
іс
н
о
го
 к
о
н
те
н
ту

В
и
д
и
м
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

Р
о
зп
о
в
сю

д
ж
ен
н
я
 я
к
іс
н
о
го
 к
о
н
те
н
ту

З
ал
у
ч
ен
н
я
 т
р
аф
ік
у
 н
а 
са
й
т

П
р
о
су
в
ан
н
я
 т
о
в
ар
ів

В
ст
ан
о
в
л
ен
н
я
 т
ер
м
ін
у
 д
ії
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

П
о
к
р
ащ

ен
н
я
 р
ан
гу
 п
о
ш
у
к
о
в
и
х
 с
и
ст
ем

Р
о
зв
и
то
к
 в
ід
н
о
си
н
 з
 к
л
іє
н
та
м
и

Якість 

змісту

«Голос» 

digital 

brand’у

В
п
із
н
ав
ан
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

В
п
із
н
ав
ан
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

В
и
д
и
м
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

Д
о
д
ат
к
о
в
е 
п
о
к
р
и
тт
я
 д
л
я
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

Прес-

реліз

Зміст 

digital 

brand’у

В
и
д
и
м
іс
ть
 d

ig
it

al
 b

ra
n

d
’у

Важелі 

спілкування

Засоби digital 

brand’у

 

 

  



257 
 

Додаток  Е 

Довідки про впровадження 
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Продовження дод. Е 
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Продовження дод. Е 
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Продовження дод. Е 
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Додаток  Є  

НАУКОВІ ПРАЦІ, В ЯКИХ ОПУБЛІКОВАНІ ОСНОВНІ НАУКОВІ 

РЕЗУЛЬТАТИ ДИСЕРТАЦІЇ 

 

Монографії 

 

1. Кононов О. І. Концептуальні основи впливу маркетингу взаємодії на 

капіталізацію підприємства. Маркетинг взаємодії: сучасна теорія і практика: 

колективна монографія. за заг. ред. Н. В. Попової, А. В. Катаєва.  Х.: Видавець 

ФОП Панов А.М., 2016. С. 372–392. (Особистий внесок автора полягає у 

розробці концептуальних основ впливу маркетингу взаємодії на капіталізацію 

підприємства). 

2. Кононов О. І. Вплив маркетингу довіри на капіталізацію компаній в 

умовах VUCA та діджиталізації. Маркетинг довіри: методологічні основи, 

умови та моделі розвитку. за заг. ред. Н. В. Попової.  Х.: «Факт», 2021. С. 146–

178. (Особистий внесок автора полягає у розкритті впливу маркетингу довіри 

на капіталізацію компаній в умовах VUCA та діджиталізації). 

3. Кононов О. І. Формування інноваційно-цифрової системи 

клієнтоорієнтованих бізнес-моделей на підприємстві. Управління соціально-

економічними системами на основі підвищення ефективності маркетингових 

послуг в умовах діджиталізації: колективна монографія. за ред. 

д. е. н. проф. Чобіток В. І. Х.: Видавництво Іванченка І. С., 2023. С. 234–249. 

(Особистий внесок автора полягає у формуванні інноваційно-цифрової системи 

клієнтоорієнтованих бізнес-моделей на підприємстві). 

 

Статті у наукових фахових виданнях України, що входять 

до міжнародних наукометричних баз даних, репозиторіїв 

та пошукових систем 

 

4. Кононов О. І. Складові інтелектуального маркетингового 

капіталу. Збірник наукових праць ХНАДУ. Серія Економіка транспортного 
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комплексу. 2019. Вип.33. С. 14–25. (Міжнародна представленість та 

індексація журналу: Index Copernicus). 

5. Кононов І.О., Телепнєва О.С., Кононов О. І. Удосконалення 

аналізу обсягу продажу. Інфраструктура ринку. 2021. № 61. С.103–107. 

(Міжнародна представленість та індексація журналу: Index Copernicus, 

Google Scholar, Crossref, Open Ukrainian Citation Index). (Особистий внесок 

автора полягає у розробленні поетапного факторного аналізу обсягу 

продажів) 

6. Кононов О. І. Формування комплексної вартості підприємства на 

основі цифрового маркетингу: міжнародний досвід. Економічний Вісник 

Дніпровської політехніки. 2022. № 3(79). С. 79–85. (Міжнародна 

представленість та індексація журналу: Index Copernicus, Google Scholar, 

Academic Resource Index, ResearchBib). 

7. Кононов О. І. Формування комплексної вартості підприємства на 

основі цифрового маркетингу: теоретичні аспекти. Бізнес Інформ. 2022. 

№ 12 (539). С. 250–257. (Міжнародна представленість та індексація 
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