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нерухомість як фактор ринкових відносин. Але при цьому 
уникнути різкого спекулятивного зростання та врегулюва-
ти ринок іпотеки щодо дійсної вартості нерухомості на 
підставі законів попиту та пропонування. 
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Анотація. Проаналізовано теоретичні підходи 
до управління ланцюгами створення цінності, обґрунто-
вано використання категорії "цінність" при дослідженні 
формування і функціонування ланцюгових процесів, оріє-
нтованих на споживача.  

 

Аннотация. Проанализированы теоретические 
подходы к  управлению "цепочкой ценности", уточнено 
содержание категории "ценность" и обусловлено еѐ 
использование в исследовании процессов формирования 
"цепочки ценности", ориентированных на потребителя. 
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Усі етапи процесу створення продукту – від по-
шуку сировини до продажу кінцевому споживачу – утво-

рюють ланцюг, ланки якого, взаємодіючи між собою, пере-
творюють вихідні ресурси у кінцевий продукт. Розглядаю-
чи такий ланцюг як процес фізичного перетворення та 
руху створюваного продукту, під його ланкою варто розу-
міти підприємство чи його структурний підрозділ. Концеп-
ції ланцюгів поставок SCM (Supply Chain Management) чи 
логістичних ланцюгів, що використовуються провідними 
компаніями, дають можливість суттєво скорочувати тран-
сакційні витрати та створювати належний логістичний 
сервіс. Упровадження таких концепцій дозволило інтегро-
вано використовувати ефективні логістичні концепції, зок-
рема, такі, як "Just in time", KANBAN, MRP, ERP та ін. 
Проте розгляд логістичного ланцюга як траєкторії фізично-
го переміщення продукту є недостатнім для розуміння 
процесів, що формують конкурентне становище його уча-
сників. Трансформація відносин конкуренції потребує 
включення споживача до логістичного ланцюга як повно-
цінного учасника створення продукту і суб’єкта, що спожи-
ває кінцеву цінність і сплачує за її створення. Забезпечен-
ня конкурентних переваг учасників ланцюга потребує 
розвитку ціннісноорієнтованого підходу до ланцюгових 
процесів і формує підґрунтя  концепції ланцюгів створення 
цінності. 

Дослідженню категорії "цінність" та обґрунтуван-
ню принципів формування і управління ланцюгами ство-
рення цінності приділено значну увагу у працях класиків 
економічної теорії Е. Бем-Баверка, А. Сміта, Д. Рікардо, 
Дж. С. Мілля, К. Маркса, М. Туган-Барановського. Пода-
льший розвиток теорії цінності знайшов відображення  у 
працях сучасних вчених, в яких проблеми управління цін-
ністю досліджуються у контексті стадій життєвого циклу 
продукту та ланцюгів створення цінності на основі сучас-
них управлінських технологій. 

Так, Б. Міттел та Д. Шес у [1] виділяють три 
складові зони цінності продукту: реалізація (performance), 
ціна (price), персоніфікація (personalization), та називають 
такий поділ 3Р "Зони цінності". М. Портер у [2] обґрунту-
вав ланцюг цінності підприємства і визначив вплив його 
ланок на конкурентоспроможність. Розвиваючи ідею  
М. Портера, А. Томпсон і А. Дж. Стрікленд у [3] обрали 
об’єктом дослідження систему ланцюгів, побудовану в 
межах галузі чи сегменту ринку. Б. Андерсен у [4] запро-
понував підхід до оптимізації бізнес-процесів зі створення 
цінності шляхом вилучення процесів, що не створюють 
цінності. Новітні погляди на розвиток управління ланцюга-
ми цінності подано у працях К. К. Прахалада, Ванканта 
Рамасвамі [5] та А. Сливотскі [6], де увагу зосереджено 
на процесах спільного творення цінності.  

Аналіз еволюції взаємовідносин між споживачем і 
підприємством у напрямі спільного творення цінності ви-
магає розгляду споживача як органічної складової систе-
ми компетенцій для вироблення теоретичних підвалин і 
прикладних розробок з удосконалення управління ланцю-
гами створення цінності.  

Метою даної статті є поглиблений аналіз катего-
рії "цінність" у контексті ланцюгових процесів, орієнтова-
них на споживача, та змін бізнес-процесів у ланцюгах 
створення цінності з урахуванням трансформації відносин 
конкуренції. 

Теоретичні дискусії стосовно категорії "цінність" 
обумовлені її вагомим прикладним значенням для практи-
ки. Огляд наукових праць з цієї проблематики свідчить про 
неоднозначність трактування сутності категорії "цінність" 
та її поширену підміну категорією "вартість".  

Сучасні тлумачні словники, як правило, подають 
зазначені категорії як тотожні, або як слова-синоніми. Ряд 
економістів, розглядаючи цю проблему, здебільшого до-© Тарнавська Н. П., Сивак Р. Б., 2010 
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водить, що категорія "цінність" стосується висвітлення 
сутності, корисності чи ліквідності економічного об’єкта, а 
термін "вартість" – оцінки витратної сторони його сутності. 

Теоретичне обґрунтування змісту категорії "цін-
ність" міститься у роботі одного з основоположників авст-
рійської школи економічної теорії Е. Бем-Баверка [7], де 
зазначається, що "вчення про цінність (Wert) стоїть у 
центрі всієї політико-економічної доктрини, а питання про 
розподіл доходу, земельну ренту, заробітну плату, дохід 

на капітал мають своє коріння у цьому вченні" [7, с. 14]. 
Розвиваючи теорію цінності, Е. Бем-Баверк ділить власти-
вості матеріальних благ на корисність (як здатність взагалі 
слугувати для людського благополуччя) і цінність (як необ-
хідна умова благополуччя).  

М. Туган-Барановський у [8] акцентував увагу на 

тому, що "серед багатьох російських економістів (особли-
во серед марксистів) запанувала звичка вживати терміни 
"вартість" та "цінність" не як протилежні, а як тотожні. Ця 
звичка, на його думку, зумовлена помилковим перекла-
дом з німецької мови "Капіталу" К. Маркса [9], де поряд із 
терміном "Wert" (цінність) застосовується інший термін – 
"Kosten" (вартість), так само, як і в англійській мові поруч 

із терміном  "value" (цінність) використовується термін 
"cost" (вартість)" [9, с. 26]. 

В. В. Гальпєрін у [10] доводить, що ототожнюван-
ня категорій "цінність" і "вартість" пов’язане із сприйняттям 
існуючого у терміні "вартість" затратного, трудового зміс-
ту. На прикладі порівняння перекладів книги Дж. С. Мілля 
"Основи політичної економії" [11] він звертає увагу на під-

міну терміна "цінність" терміном "вартість", а останнього – 
терміном "витрати виробництва". 

Досліджуючи відмінності категорій "вартість" і 
"цінність",  А. Орлов у [12] доводить, що перша є затрат-
ною категорією, а друга характеризує отриманий резуль-
тат та уособлює оцінку блага. При цьому зміст цінності 
багатший від змісту вартості та виходить за межі соціаль-

но-економічних відносин. Вартість виражає кількісний ви-
мір затрат на виробництво блага і у цьому значенні є кате-
горією об’єктивною. Цінність характеризує якість блага зі 
сторони його корисних якостей і у цьому значенні вона 
суб’єктивна, проте під цією суб’єктивністю лежить 
об’єктивне начало – суспільна оцінка блага, яка склада-

ється з багатьох причин та факторів.  
Аналіз вітчизняних і зарубіжних праць дає підста-

ви стверджувати, що категорія "цінність" виражає діалек-
тику відносин попиту і пропозиції щодо індивідуальної 
міри корисності та її значущості для індивіда, закладеної у 
конкретному продукті. Економічна цінність проявляється як 
діалектична єдність споживчої та мінової оцінки корисності 

продукту, а її грошовим виразом є ціна у діапазоні мініма-
льно можливої ціни обміну та максимально можливої ціни 
споживання. Такий підхід до визначення змісту категорій 
"цінність" і "вартість" є особливо продуктивним у дослі-
дженні проблем формування і функціонування ланцюгових 
процесів, орієнтованих на споживача.   

Аналіз новітніх досліджень проблем стратегічного 
управління свідчить про тенденцію обґрунтування бізнес-
мети підприємства у площині комплексу цінностей: ціннос-
ті компанії (цінність для акціонерів), цінності продукту (як 
симбіоз споживчої та мінової цінності) та цінності для пер-
соналу. Ці види цінності визначають структуру загальної 
цінності, що створюється окремим підприємством. Б. Міт-
тел та Д. Шес у [1] стверджують, що: "…бізнес повинен 
створювати цінність одночасно для акціонерів, споживачів 
та працівників". Зону цінності продукту вони поділяють на 
три складові: реалізація продукту (performance), ціна 

(price), персоніфікація (personalization), та називають та-
кий поділ 3Р "Зони цінності".  

Перша складова "Зони цінності" – реалізація 
продукту – охоплює три блоки: якість, інновацію та індиві-
дуалізацію. Сучасне розуміння якості, окрім якості продук-
ту, включає доставку, порядок розрахунків, технічний су-
провід тощо. Пропагуючи підвищення якості продукту та 
внутрішніх бізнес-процесів, варто не забувати про мету 
бізнесу – цінність для споживача. Якщо якісні бізнес-
процеси не створюють цінності продукту – мети підприєм-
ства не досягнуто. Метою інновації у цій концепції є під-
вищення рівня функціональності продукту чи послуги, а це 
означає, що інновації створюють частину цінності для спо-
живача. Індивідуалізація передбачає врахування власного 
бачення цінності конкретним споживачем. 

Друга складова "Зони цінності" – ціна, яка є гро-
шовим виразом цінності. На рівні дійсності цінність має 
реальність не тільки у множині реальних економічних благ, 
але й отримує власне матеріальне наявне буття, яким є 
гроші. Звідси, концептуальною базою для формування 
ринкової ціни є цінність продукту, а не вартісна (витратна) 
концепція ціноутворення: чим більше корисних якостей у 
потрібному співвідношенні побачить споживач у товарі, 
тим вищу ціну він готовий сплатити за володіння цінністю, 
яку цей товар містить. Автори концепції 3Р "Зони цінності" 
виділяють: справедливу ціну (результат споживацького 
оцінювання ціни конкурентів, ціни замінників, собівартості 
продукту та величини прибутку продавця), а також ціну, 
що створює цінність, яка є похідною від справедливої ціни 
(уособлення вигідності ціни продукту в очах споживача 
порівняно з ціною на аналогічні продукти, пропоновані 
ринком). 

Третя складова "Зони цінності" – персоніфікація – 
згідно з Б. Міттелом та Д. Шесом поділяється на три бло-
ки: доступність, швидка реакція на запит та налагодження 
взаємовідносин. Особлива роль цінності продукту як аку-
мулятивного об’єкта, що мігрує від однієї до іншої ланки 
ланцюга, вимагає виділення доданої цінності, що створю-
ється на певному етапі ланцюга бізнес-процесів. 

Додана цінність продукту, компанії чи цінності для 
персоналу є різницею між їх цінністю на виході та вході 
бізнес-процесу. Відповідно, бізнес-процеси (операції) зі 
створення доданої цінності в межах компанії варто розгля-
дати у трьох аспектах:  

створення доданої цінності продукту;  
створення доданої цінності компанії; 
створення доданої цінності для персоналу. 
При цьому у кожній компанії є частина бізнес-

процесів, що не створюють доданої цінності (а іноді її зме-
ншують), і одним із ключових завдань при аналізі доданої 
цінності є виявлення таких бізнес-процесів (операцій) та їх 
ліквідація. 

Бізнес-процеси зі створення доданої цінності для 
персоналу та компанії утворюють відповідні центри ціннос-
ті в окремих компаніях, а сукупність бізнес-процесів зі 
створення сукупної цінності продукту – ланцюг створення 
цінності, який має міжгалузевий характер. Уведення в нау-
ковий обіг поняття "ланцюг створення цінності" запропо-
новане М. Портером, який у [2, с. 72] зазначав про його 
широкий зміст, що не проявляє, а навпаки, затемнює 
джерела конкурентних переваг. Проте із запровадженням 
фундаментальної логістичної концепції та розвитком теорії 
конкуренції, актуальною стає теза про те, що підприємст-
ва є певною мірою потенційними партнерами у створенні 
кінцевого продукту, використовуючи партнерство як засіб 
побудови конкурентних переваг. З огляду на це всі учас-
ники ланцюга додають товарові частину цінності та, відпо-
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відно, несуть частину інтегрованої відповідальності за лан-
цюг у цілому. 

Сучасна управлінська парадигма передбачає пе-
ренесення передумов ефективної діяльності підприємства 
у зовнішнє середовище. За цих умов концепція ланцюгів 
створення цінності логічно трансформується із взаємодії 
видів діяльності всередині підприємства в  інтеграційний 
процес групи підприємств, що функціонують на релевант-
ному ринку (сегменті ринку). Таке обґрунтування вектору 
змін знаходить відображення у роботі А. Томпсона [9,  
с. 179], де він визначається як перехідний варіант від кон-
цепції ланцюгів створення цінності в межах підприємства 
до концепції інтегрованого ланцюга створення цінності. 
Варто зауважити, що А. Томпсон розглядає елементи 
ланцюга (внутрішнього і галузевого) здебільшого з позицій 
формування витрат, тобто вивчає вартісну сторону проду-
кту. Однак ланцюг А. Томпсона має ціннісний характер і 
відображає структуру витрат, понесених на створення 
доданої цінності. Таке твердження базується на виділенні 
А. Томпсоном елементів ланцюга за критерієм задоволен-
ня клієнтів (корисного змісту продукту). 

 

 

 

В. Рєпін у [13] ланцюг створення цінності визна-
чає як взаємопов’язаний набір бізнес-процесів, до складу 
якого входять бізнес-процеси, що безпосередньо беруть 
участь у створенні кінцевого продукту. При цьому бізнес-
процес він визначає як стійку, цілеспрямовану сукупність 
взаємопов’язаних видів діяльності (послідовності робіт), 
яка за визначеною технологією перетворює входи у вихо-
ди, що мають цінність для клієнта. Використання процес-
ного підходу до управління ланцюгами створення цінності 
дозволяє класифікувати бізнес-процеси за функціональ-
ною та цільовою ознакою, а також виділити та ліквідувати 
процеси, що не створюють доданої цінності.  

Поглиблений аналіз доданої цінності міститься у 
роботі  Б. Андерсена [4], де пропонується підхід, що базу-
ється на ідентифікації та вилученні неефективних бізнес-
процесів на основі діаграмного співвідношення "витрати – 
час циклу". Ураховуючи конфліктність інтересів суб’єктів 
процесу формування цінності компанії, такий підхід вбача-
ється суперечливим. При проведенні аналізу варто деталі-
зувати структуру ланцюга цінності, враховуючи співвідно-
шення елементів сукупної цінності на кожному етапі її 
створення (рисунок). 

 

 
 

Рис. Ланцюг створення цінності 
 
Ланцюг створення цінності є інституційним ін-

струментом структурування та управління логістичним 

ланцюгом, що дає можливість усвідомити мотиви його 

учасників, розглядаючи останніх як суб’єктів мотивації, 

створення, просування та споживання цінності. Очевидно, 

рушійним елементом системи мотивації створення ціннос-
ті, визначення її структури (корисного змісту) є споживач, 

оскільки він один сплачує за кінцеву цінність. Попередні 

учасники ланцюга отримають певну частку сукупної вина-

городи, сплаченої споживачем у результаті придбання 

означеної цінності.  
Новітні економічні відносини характеризуються 

бажанням споживача безпосередньо брати участь у ство-

ренні цінності, визначати її властивості та структуру, воло-

діти інформацією про учасників ланцюга та витрати, поне-

сені на створення цінності. У свою чергу, стратегічним 

управлінським завданням інших учасників ланцюга є пошук 
способів ефективної співпраці зі споживачем. К. К. Пра-

халад і В. Рамасвамі акцентують увагу на те, що початок 

ХХІ століття ознаменувався парадоксом економіки: спожи-

вачі мають більше альтернатив, які приносять менше за-

доволення, а керівництво компаній  має більше варіантів 

стратегічних рішень, що, однак, для їхніх компаній є менш 

цінними. "Найфундаментальнішою зміною, зазначають 

вони, стала трансформація ролі споживача від ізольовано-

го до задіяного в бізнес-процесах, від необізнаного до 

поінформованого, від пасивного до активного. Вплив ак-
тивного, задіяного та обізнаного споживача виявляє себе 

різними способами" [5, с. 4]. Розвиваючи цю думку,  

А. Сливотскі у [6, с. 14] підкреслює, що цінність може міг-

рувати до інших бізнес-моделей у межах однієї галузі або 

переорієнтуватися на іншу, де є моделі, що найбільше 
підходять для реалізації пріоритетів споживачів і отриман-

ня прибутку. Тому властивості, закладені у цінність, спра-

ведлива ціна та довіра і повага продуцента є ключовими 

чинниками при прийнятті рішення споживачем стосовно 

оплати цінності. 

Таке становище змушує компанії відмовитися від 
традиційного підходу до визначення цінності, який розгля-

дає споживача за межами ланцюга цінності і передбачає 

лише один пункт обміну, у якому цінність продукту обмі-

нюється на цінність для компанії. Успішна діяльність щодо 

БІЗНЕС-ПРОЦЕС 1 БІЗНЕС-ПРОЦЕС 2 БІЗНЕС-ПРОЦЕС 3 БІЗНЕС-ПРОЦЕС 4 

- додана цінність продукту 

- цінність компанії 

- цінність для працівників - цінність для персоналу 

- акумулятивна цінність продукту 
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створення усіх видів цінності повинна враховувати, що 

споживач є частиною ланцюга, може впливати на місце 

виникнення та структуру цінності, у нього немає потреби 

враховувати галузеві межі у процесі вибору цінності. 

Практика діяльності успішних компаній демонструє існу-
вання багатьох точок дотику, де споживач і компанія мо-

жуть спільно творити цінність. 

Важливим імпульсом трансформації сучасного 

управління логістичним ланцюгом цінності є стрімкий роз-

виток електронних технологій та електронної торгівлі, який 

відкриває для споживачів доступ до інформації про пропо-
зиції конкурентів, структуру цінності та формування ціни 

продукту. З іншого боку, компанії отримали можливість 

відслідковувати реакцію та побажання споживачів, які ви-

никають внаслідок аналізу згаданої інформації та розмі-

щуються на численних Інтернет-сторінках. Веб-простір дав 

можливість компаніям набагато глибше проникати у суку-
пність переваг споживачів і на основі цього значно покра-

щувати процеси формування цінності. Діалог між елемен-

тами ланцюга цінності, що виник внаслідок впровадження 

Інтернет-технологій в економічне середовище, не тільки 

сприяє обміну знаннями, але й породжує розуміння між 

компаніями та споживачем. 
Спільне творення цінності принципово змінює за-

гальновизнані ознаки систем виробництва та інших ланок 

формування і передачі цінності, а також радикально тран-

сформує систему стратегічного управління підприємств, у 

тому числі побудови конкурентних стратегій, з метою фо-

рмування передумов успіху у перспективі. Оскільки ство-
рення цінності продукту здійснюється спільно усіма учас-

никами ланцюга і вони несуть інтегровану відповідальність 

за це створення, варто виокремити нову форму конкурен-

ції, яка передбачає суперництво не окремих компаній, а 

ланцюгів створення цінності. У цій конкурентній боротьбі 
виграють лише ті ланцюги, які включають в себе спожива-

ча як учасника та основного мотивуючого елемента ство-

рення цінності продукту. 

Дослідження окремих елементів ланцюга ство-

рення цінності, а також їх взаємозв’язку та взаємодії до-

зволило виявити наявність конкурентних відносин всере-
дині цього ланцюга. Варто зазначити, що ланцюг цінності 

має нерівномірний розподіл часток створюваної цінності 

між ланками, з яких він складається. Ця ж тенденція про-

слідковується і у співвідношенні складових цінності у кож-

ній ланці. Усі ланцюги мають домінуючі чи привілейовані 

точки, де створюється максимальна (по відношенню до 
кінцевої цінності продукту) цінність для компанії, цінність 

для персоналу та додана цінність продукту. Максимальні 

значення складових цінності можуть формуватися у різних 

точках. 

Існування таких ключових точок породжує конку-

ренцію між учасниками ланцюга за право контролю над 
ними. Домінуючі точки виникають, як правило, на тих ета-

пах, що вирізняються високим рівнем управлінських інно-

вацій, а відповідні елементи ланцюга мають низький рі-

вень матеріальних затрат. У зв’язку з цим, використання 

ціннісноорієнтованого підходу до створення продукту усу-

ває хибне враження про несправедливий розподіл прибу-
тків усередині ланцюга. Конкуренція у ланцюгу виділяє 

лідерів створення цінності, які контролюють домінуючі точ-

ки. Усвідомлюючи інтегровану відповідальність за ланцюг 

в цілому, лідери повинні перебрати на себе її частину, 

співставну з частиною доданої цінності, яку вони створю-
ють. Лише на основі такої гармонізації можна забезпечити 

конкурентоспроможність ланцюга і досягти максимально 

 

можливої сукупної цінності як синергічного результату 

спільної діяльності. 

Подальші наукові розвідки передбачають розви-

ток теоретичних положень внутрішньоланцюгових та між-

ланцюгових відносин конкуренції, які слугуватимуть осно-
вою вироблення прикладних методичних рекомендацій 

щодо конкурентної ідентифікації компаній як ланок ланцю-

гів створення цінності і розподілу винагороди за створену 

цінність. 

 
___________ 
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