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ВСТУП
Економіка ХХI століття характеризується

кризовими ситуаціями як на макроекономічно�
му, так і мікроекономічному рівні. Криза — це
ціна, яку доводиться платити за економічні но�
вовведення. Уряд може використовувати про�
гресивні механізми державного регулювання,
розробляти пріоритетні соціально�економічні
програми розвитку економіки, але навіть у та�
ких випадках запобігти фінансовим кризам —
питання складне, а особливо, якщо це відбу�
вається в контексті світової кризи.

У нестабільні економічні часи значні перс�
пективи з'являються у тих підприємств, які ви�
користовують всі можливості для завоювання
стійкої позиції на ринку і зміцнення конкурен�
тної переваги. Тому сьогодні прерогативою
керівників суб'єктів господарювання повинне
стати застосування новітніх технологій, ін�
струментів менеджменту, оскільки прийняття
та реалізація ефективних управлінських рішень
у кризовий період визначає успіх діяльності
підприємства на перспективу.

Управління може бути ефективним, тільки
якщо менеджмент орієнтується в прийнятті
рішень, в першу чергу стратегічних, на єдиний
цільовий кількісний показник — зростання
цінності бізнесу як для власників, так і для ін�
ших категорій зацікавлених осіб. Цінність ком�
панії змінюється в момент прийняття управлі�
нських, насамперед стратегічних рішень. Про�
блема полягає не в тому, щоб точно спрогно�
зувати майбутнє і розрахувати "істинну" цін�
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ність компанії, а в тому, щоб в умовах невизна�
ченості і мінливості майбутнього зробити пра�
вильний стратегічний вибір, прийняти рішення,
що має найбільшу цінність [8].

Особливість сучасного етапу економічного
розвитку вимагає внесення змін у визначення і
формулювання мети управління і діяльності
підприємства. Відповідно, акцент повинен, в
першу чергу, ставитися не на прибутковості
діяльності підприємства (відображенні чисто�
го прибутку у фінансовій звітності і періодич�
ному отриманні доходів від інвестованого ка�
піталу), а увага керівників, власників, інвесторів
повинна бути спрямована на підвищення цін�
ності підприємства. Цінність розглядатиметь�
ся як головний інструмент менеджменту
(фінансового, стратегічного) і одночасно явля�
тиметься критерієм ефективності діяльності
суб'єкта господарювання.

Тому забезпечення і підвищення цінності
підприємства є важливим стратегічним завдан�
ням сьогодення.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ НАУКОВИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Питання економічної сутності цінності
були предметом дослідження фундаторів по�
літичної економії: А. Маршала, К. Маркса,
А. Сміта та ін., теорію цінності підприємства
розвинули сучасні зарубіжні вчені: Д. Бєйлі,
Дж. Вільямс, Гуськова І.В., Паламарчук В.П.,
Черняєва І.В., Ревуцький Л.Д. та ін. Питання
стратегічного управління є предметом дослі�
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дження І. Ансоффа, П. Друкера, М. Портера,
А. Томпсона, Р.А. Фатхутдинова та ін. Слід на�
голосити на тому, що дане питання не має такої
актуальності в дослідницьких працях вітчизня�
них вчених.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Метою статті є дослідження сутності еко�

номічних категорій "цінність", "цінність під�
приємства", а також обгрунтування доцільності
впровадження інноваційних напрямів стратег�
ічного менеджменту, орієнтованого на підви�
щення цінності підприємства.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Важливим напрямом у розумінні цінності
підприємства є розкриття сутності категорії
"цінність".

Цінність є одним з основних предметів дос�
лідження різних галузей науки, а саме: філо�
софії (аксіології), політичної економії, еконо�
міки підприємств та менеджменту (фінансово�
го, стратегічного).

Різні напрями економічної думки по�різно�
му трактують даний термін. Французький еко�
номіст А. Тюрго визначає цінність як "виражен�
ня міри оцінки, яку людина дає різним предме�
там своїх бажань". Тобто йдеться про суб'єк�
тивну оцінку цінності. У англійського економі�
ста Д. Рікардо теорія цінності переплітається з
теорією розподілу. Він вважає, що зміни в за�
робітній платі не спричиняють відповідних змін
цінності товару. "Цінність товару, — писав він,
— або кількість якогось іншого товару, на яку
він обмінюється, залежить від відносної
кількості праці, необхідної для його виробниц�
тва, а не від більшої чи меншої винагороди, яка
виплачується за цю працю". У теорії цінності
французького економіста П.�Ж. Прудона важ�
ливим є те, що вона поєднує мінову концепцію
цінності з трудовою концепцією і визнає два
джерела цінності — обмін і працю. Англійсь�
кий економіст А. Сміт вважав, що три першо�
основи будь�якого доходу, як і будь�якої міно�
вої цінності, — це заробітна плата, прибуток і
рента. Відтак автор трифакторної моделі цінно�
стей цінність визначає доходами [4]. На думку
класика політичної економії К. Маркса, цін�
ність — це не відношення, в якому продукти
обмінюються між собою, а чиста абстракція,
яка приписує кожному робочому середню нор�
му, а коли сукупний надлишковий продукт, аг�
регований від цього середнього показника,
розбивається і перерозподіляється між галузя�
ми, то можна говорити про те, що ціни відхи�
ляються від цінності і що прибуток як резуль�

тат кінцевого аналізу є просто неоплаченою
працею [1].

Упродовж історичного розвитку економіч�
ної науки теоретична розробка проблеми
цінності пройшла ряд якісно відмінних етапів,
а саме: перший етап (з кінця ХVІІ — до остан�
ньої третини ХІХ ст.) відзначений започатку�
ванням основних наукових традицій дослід�
ження цінності (розробками проблеми цінності
на основі виробничого витратно�факторного
підходу; формуванням у межах класичної
теорії неортодоксальних інтерпретацій даної
проблеми, що базувалися на врахуванні фак�
торів корисності та рідкісності; становленням
теорії цінності в гетеродоксії даної епохи,
представленій головним чином генезисом ідей
маржиналізму за межами класичної школи);
другий етап (50—60�ті роки ХІХ ст.) — форму�
вання марксистського варіанту трудової теорії
цінності; третій етап (остання третина ХІХ ст.)
— теоретична "легітимізація" маржинальної
інтерпретації теорії цінності та її активне про�
тиставлення як альтернативи класичного підхо�
ду; четвертий етап (кінець ХІХ — перша трети�
на ХХ ст.) — розв'язання зазначеного науко�
вого конфлікту між протилежними теоріями
цінності шляхом синтезу обох теоретичних
підходів у межах новостворюваного неокла�
сичного напряму.

Відповідно, історичний шлях розвитку те�
орії цінності в світовій науці має такий вигляд:
від домінування витратно�факторних моделей
у рамках класичної парадигми — через науко�
ву маржинальну революцію — до теоретично�
го синтезу обох наукових традицій у межах
неокласичної парадигми [2].

Сьогодні трактування категорії "цінність"
враховує вимоги ринкових відносин і базуєть�
ся на перспективному прогнозуванні розвитку.

В економічній науковій літературі відбу�
вається ототожнення термінів цінність та вар�
тість. Але це не правильно, оскільки цінність і
вартість — це не синоніми, це протилежності,
невід'ємна пара, як світло і тінь [6].

На рис. 1 представлено трактування еконо�
мічної сутності дефініцій "цінність" і "вартість"
[11; 15].

Л.Д. Ревуцький акцентує увагу на тому, що
економічна цінність є невід'ємною властивістю
натурально�речового, зокрема фізичного і про�
мислового, а також фінансового капіталу, що
характеризується доцільністю, корисністю та
вигідністю його використання з того чи іншого
призначення [9].

Фундаментальна загальна економічна цін�
ність підприємства визначається величиною
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його річного загального еко�
номічного потенціалу в грошо�
вому вираженні. Загальний
економічний потенціал під�
приємства характеризує по�
тенційний річний обсяг вироб�
леної ним доданої вартості
(умовно�чистої продукції) —
елемента валового внутрішнь�
ого продукту країни [10].

Під корпоративними цін�
ностями компанії розуміється
система основних принципів і
постулатів, на яких заснована
діяльність підприємства. Це
своєрідні установки, які визна�
чають важливі напрями в фун�
кціонуванні бізнесу. Вони допомагають керу�
вати підприємством, правильно організовува�
ти всі виробничі процеси, запобігати будь�яким
порушенням і недолікам в роботі. Корпоративні
цінності допомагають виробити культуру
спілкування з учасниками бізнесу, закріпити
етичні норми, яких необхідно дотримуватися в
тих чи інших ситуаціях [5].

Таким чином, створення цінності повинне
стати одним з головних орієнтирів стратегіч�
ного менеджменту, оскільки це сприятиме
збільшенням цінності діючого суб'єкта госпо�
дарювання в ринкових умовах.

Цінність компанії є показником, який ха�
рактеризує очікування майбутнього компанії
при сформованих у даний момент умовах, місці,
займаному компанією на ринку, інформації про
компанії, якою володіють інвестори. Іншого
показника, що враховує так повно всю інфор�
мацію, необхідну для прийняття стратегічних
рішень, в даний час не існує.

В.П. Паламарчук зазначає, що коли гово�
рять про цінності підприємства, то зазвичай
мають на увазі цінність бізнесу його власників.
У більш широкому сенсі слова цінність підприє�
мства як соціального інституту — це цінність
створювана підприємством для всіх його учас�
ників. Тому для того, щоб підприємством гене�
рувалася цінність для власників, перш за все,
повинні стійко отримувати свою додану цін�
ність всі інші учасники підприємства: спожи�
вачі; постачальники; працівники; держава; кре�
дитори [6].

Отже, об'єктивною основою менеджменту,
орієнтованого на цінність, повинне бути ціннісне
мислення. Таке мислення передбачатиме, що всі
аспекти управління фірмою повинні бути підпо�
рядковані єдиній меті, для оцінки їх ефектив�
ності слід використовувати схожі механізми.

Системи управління, орієнтовані на збіль�
шення цінності фірми, набули поширення у
світовій практиці. У США корпорації приділя�
ють увагу таким системам, починаючи з 1980�х,
в Європі — з 1990�х років. Менеджери великих
корпорацій все частіше використовують для оц�
інки поточної ефективності корпорацій в ціло�
му та їх підрозділів нові показники. У них по�
єднуються поточні вимірники, що відображають
результати роботи фірми за рік (півроку, квар�
тал), з встановленими фінансовою теорією інди�
каторами максимізації цінності для акціонерів
(shareholder value maximisation, SVM). За допо�
могою такого єдиного критерію будь�які уп�
равлінські рішення (інвестиційні, фінансові,
інші) можна оцінювати виходячи з того, на�
скільки вони збільшують цінність фірми. Зокре�
ма, деякі корпорації стали включати в свої річні
звіти такі показники, як економічна додана
цінність, віддача інвестицій, розрахована за до�
помогою грошових потоків, та ряд інших [16].

На сьогодні управління підприємством, орі�
єнтоване на зростання цінності, є досить акту�
альним. Компанія може управляти ефективно
тільки в тому випадку, якщо менеджмент у
прийнятті рішень, у першу чергу стратегічних,
орієнтується на єдиний кількісний критерій —
зростання цінності бізнесу [7].

Ч. Кім, Р. Моборн акцентують увагу на тому,
що яку б стратегічну концепцію підприємство
не обрало — успіх буде залежати від концент�
рації трьох стратегічних пропозицій:

1) ціннісна пропозиція, що приваблює по�
купців;

2) пропозиція прибутку, яка дозволяє ком�
панії заробляти на ціннісній пропозиції;

3) людська пропозиція, що мотивує праців�
ників та тих, хто працює із компанією, втілю�
вати стратегію.
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Рис. 1. Трактування економічної сутності дефініцій
"вартість" та "цінність"
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Вищезгадані концепції відрізняються лише
балансом між трьома стратегічними пропози�
ціями. Ціннісна та прибуткова пропозиції
складають основу стратегії — що компанія
пропонує покупцям і як отримує вигоду від
своєї пропозиції. Людська пропозиція визна�
чає якість виконання та реалізації стратегії
[14].

Стратегічне управління цінністю підприєм�
ства повинне передбачати моделювання стра�
тегії діяльності (розвитку) підприємства, сут�
ність якої полягатиме, в першу чергу, у підви�
щенні цінності підприємства (зміцненню по�
зиції суб'єкта господарювання в конкурентно�
му середовищі, зростання прибутковості вкла�
деного капіталу, прогресивному збільшенню
економічного потенціалу та ін.).

М. Портер, використовуючи ідею ланцюж�
ка цінностей, пропонує стратегію розглядати
як аналіз внутрішніх процесів та взаємодій між
різними складовими організації для того, щоб
визначити, як і де додається цінність [3].

На нашу думку, стратегія — це сукупність
методів (традиційних, економіко�математич�
них, евристичних, специфічних, когнітивних та
ін.) моделювання бізнесу підприємства, реалі�
зація яких забезпечить зниження рівня невиз�
наченості розвитку підприємства і сприятиме
зміцненню конкурентоспроможності та підви�
щенню цінності суб'єкта господарювання в рин�

кових умовах.
Глобалізація економіки в

черговий раз підтверджує факт,
що стратегія, в першу чергу, по�
винна бути спрямована на
підвищення конкурентоспро�
можності, а це, в свою чергу,
змушує теорію конкурентної
переваги будувати на основі
терміну "цінність". Оскільки
цінність — це особливе чи необ�
хідне, те, чим система володіє
(містить у собі), прагне зберег�
ти або мати в майбутньому.
Відповідно, конкурентна пере�
вага системи — це ексклюзивна
цінність, якою володіє система
і яка дає їй перевагу перед кон�
курентами. Методика оцінки
конкурентної переваги спи�
рається на сутність цінності, що
являється джерелом одержання
переваги (матеріальні, нематер�
іальних, грошові, соціальні та
інші цінності), і залежить від її
змісту, джерела походження,

динамічності прояву, масштабу поширення й
інших умов [13].

Цінність є інструментом, який дозволяє
інтерпретувати місію і бачення компанії зрозу�
мілим для виконавців чи інших учасників чином.
Адекватні цінності, коректно впроваджені в
компанію, дозволяють створити умови для до�
сягнення її стратегічних цілей. Цінність пере�
водить стратегічні цілі на зрозумілу для вико�
навців мову, показує ринку, чим компанія
відрізняється від конкурентів, у чому її ключо�
ва перевага [12].

Тому керівники підприємства повинні бути
прагматично налаштовані у питанні розроблен�
ня і реалізації стратегії розвитку бізнесу, оск�
ільки стратегія має довгостроковий характер, а
цінність завжди повинна орієнтуватися не тільки
на сьогодення, але й на майбутнє. Стратегія еко�
номічного розвитку підприємства, яка, в першу
чергу, будується на цінності, має забезпечить
суб'єкту господарювання зайняти домінуючу
позицію серед конкурентів. При цьому страте�
гія повинна обов'язково враховувати вимоги
зовнішнього середовища, оскільки зовнішні
фактори сприяють адаптації стратегічних
рішень до реальних ринкових умов сьогодення.

Таким чином, система цінностей, на яких
повинна базуватися стратегія, повинна відпо�
відати цілям всіх зацікавлених стейкхолдерів
(осіб, які впливають на діяльність підприємства
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Таблиця 1. Перелік цінностей для різних категорій
стейкхолдерів підприємства
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або відчувають вплив на собі даної діяльності).
У табл. 1 представлено перелік цінностей для
різних категорій стейкхолдерів підприємства.

Дані табл. 1 дають змогу зробити висновок,
що для кожної категорії стейкхолдерів цінності
підприємства різні, а тому, сукупність ціннос�
тей повинна складати ціннісну основу стратегії
розвитку підприємства.

Сьогоднішня перевагу має та юридична осо�
ба, яка враховує вимоги внутрішнього і зовні�
шнього середовища, об'єктивно оцінює свій по�
тенціал, особливо фінансовий, визнає власні
недоліки і не ігнорує потреби клієнтів (зацікав�
лених осіб).

ВИСНОВКИ
Сучасний напрям розвитку економіки нашої

держави суттєво змінює методи управління
підприємствами. Відповідно, для зайняття дом�
інуючої позиції на ринку керівники підприєм�
ства (власники, акціонери, менеджери) повинні
переглянути головні принципи управління,
предмет господарської діяльності і віддати пріо�
ритет тим напрямам (або адаптувати їх), які ма�
ють найбільшу цінність для стейкхолдерів. Впро�
вадження стратегічного менеджменту, орієнто�
ваного на цінностях, сприятиме швидкому до�
сягненню поставлених цілей, правильній орган�
ізації виробничих процесів, зростанню прибут�
ку, підвищенню рівня ліквідності, платоспро�
можності та ділової активності суб'єкта госпо�
дарювання і успішному розвитку бізнесу.
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