
становило 55,6%, а в загальнообласному обсязі експорту послуг – 5,8%. Значний
обсяг послуг було експортовано до Молдови – на 82,4 тис. дол. США (23,8% та
2,5% відповідно). Проте, у порівнянні з попереднім роком обсяг експорту пос-
луг як до Росії, так і до Молдови, зменшився відповідно на 23,3% та 28%.

Серед інших країн світу основними ринками збуту послуг були країни
Європи, яким за минулий рік надано послуг на 1,7 млн. дол. США, що станови-
ло 52,7% від загального обсягу експорту послуг. Серед них переважали взаємо-
відносини з Італією – 13,1% від загального експорту послуг, Нідерландами –
12,5% та Німеччиною – 8,6%. У порівнянні з 2007 роком експортні поставки до
Італії зменшилися у 2,2 рази, а до Нідерландів та Німеччини зросли на 13,6% та
у 1,7 рази відповідно. Обсяг експорту послуг до країн Європи в цілому зменши-
вся на 11,7%.

Країнам Азії, Африки, Америки та Австралії і Океанії за 2008 рік надано
послуг на 776,2, 310,4, 118,9 та 7,7 тис. дол. США відповідно. У порівнянні з
попереднім роком обсяг експорту послуг до Азії, Африки, Австралії та Океанії
зріс у 1,7, 1,5 та 2,7 рази відповідно, а до Америки – скоротився у 2,2 рази.

Потреби області в імпорті послуг задовольнялися в основному за рахунок
отримання їх з Туреччини (61,9% від загального обсягу імпорту послуг), Фін-
ляндії (14,1%), Російської Федерації (11,9%) та Чеської Республіки (9,5%). Крім
того, підприємствами області в невеликих обсягах було отримано послуги від
партнерів з Ірландії, Литви, Франції, Румунії, Нідерландів та Італії.

Обсяг імпорту послуг з країн ЄС збільшився на 26,9% і становив 1 млн.
дол. США. У загальнообласному обсязі імпорту послуг частка країн ЄС стано-
вила 26,2%.

Таким чином, протягом 2008 року спостерігалися наступні тенденції у
сфері зовнішньої торгівлі області відбувалося зростання обсягів імпортних опе-
рацій послугами та скорочення експортних; внутрішній попит на іноземні пос-
луги перевищував попит на послуги вітчизняного виробника.

Список літератури: 1. Географічна структура зовнішньої торгівлі товарами області за
1996-2008 роки // http://www.oblstat.cv.ukrtel.net/statinf/zovekdij/pos.htm 2. Зовнішня
торгівля області товарами та послугами за 2007 рік / Статистичний бюлетень – Чернівці,
2008 р. 3. Зовнішня торгівля області товарами та послугами за 2008 рік / Статистичний
бюлетень – Чернівці, 2009 р.
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ПІДВИЩЕННЯ ПРИВАБЛИВОСТІ КОМПАНІЇ
ЗА ДОПОМОГОЮ МЕТОДУ БЕНЧМАРКІНГ

Розглянуто класичні методи визначення привабливості компанії в Україні. Запропо-
новано нестандартний підхід для підвищення привабливості підприємства за допо-
могою методу бенчмаркінг.

Рассмотрены классические методы определения привлекательности компании в
Украине. Предложен нестандартный подход для увеличения привлекательности с
помощью метода бенчмаркинг.

The classic methods of determination of attractiveness of company in Ukraine are consid-
ered. Non-standard approach is offered for fascination of attractiveness by the method of
benchmarking.

На сучасному етапі розвитку національної економіки в умовах обмеже-
ності ресурсів все більшу увагу привертають шляхи зниження витрат виробни-
цтва та підвищення інвестиційної привабливості вітчизняних підприємств. Це
особливо актуально для вітчизняних підприємств після вступу України в ВТО,
оскільки їх продукція порівняно із продукцією розвинених країн виготовляєть-
ся зі значно вищими витратами.

Підвищення інвестиційної привабливості вітчизняних підприємств,
акумулювання інвестиційних ресурсів та активізування інвестиційного ринку є
одним із пріоритетних шляхів виходу та подолання фінансової економічної
кризи в Україні.

На сьогоднішній день сформовано велику кількість методик визначення
привабливості підприємства. Проте існуючі методики не у всіх випадках задо-
вольняють потреби інвесторів у об’єктивній, неупередженій, доцільній та дос-
татній для прийняття рішення інформації. Спроба виправлення певних недолі-
ків призвела до необхідності створення нового нестандартного методу підви-
щення привабливості підприємства за допомогою бенчмаркінгу.

Бенчмаркінг – один з інструментів функціонування менеджменту на пі-
дприємстві, який важливий як на стадії формування, так і на стадії реалізації,
який передбачає розроблення заходів щодо поліпшення якості продукції і дія-
льності підприємства в цілому.

Візьмемо за основу стратегічний бенчмаркінг, який дозволяє зрозуміти,
як працюють передові компанії, та допомагає визначити напрямки зменшення
витрат виробництва, оптимізації їх структури, підвищення прибутковості для
обґрунтування стратегії діяльності підприємства.

Маючи за тенденцію підвищення якості продукції та зменшення витрат
завдяки прогресуючим технологіям очікується значне підвищення рівня підп-



риємства, що впливає на його привабливість. Завдяки цьому компанія виходить
на новий рівень конкурентоздатності, що додає впливу компанії на світовому
ринку.

Таким чином інвестиційна привабливість підприємства відіграє вагому
роль в активізації інвестиційних процесів. В умовах обмеженості ресурсів і гос-
трої конкуренції між підприємствами різних держав за одержання більш якісних
і дешевших ресурсів на перший план виходить необхідність створення нової
прогресивної методики підвищення привабливості підприємства.

Список літератури: 1. Методики оцінки інвестиційної привабливості. Проблеми розвитку
інвестиційної діяльності: Монографія/Гринькова В.М., Коюда В.О., Лепейко Т.І., та ін.; За
заг. Ред.. В.М.Гриньової.-Х.: ХДЕУ, 2002.-С.240-255. 2. Носова О.В. Оцінка інвестиційної
привабливості України: основні підходи// Економіка і прогнозування.-2003.-N3.-С.119-
137. 3. Довгань Л. Е. Конкурентоспроможність підприємста.-К.-Політехнічна.-2006р 4.
«Особенности применения бенчмаркинга на малых и средних предприятиях», журнал
«Методы менеджмента качества», № 8, август 2004
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УТОЧНЕНИЕ ПОНЯТИЯ «СТРАТЕГИЯ»
КАК ЭКОНОМИЧЕСКОЙ КАТЕГОРИИ

В существующей научной литературе понятие «стратегия» может означать как
элемент процесса планирования, так и результат этого процесса. Мы предлагаем
использовать второе толкование, а для обоснования этого предложения выделим
существенные свойства этого понятия.

В існуючій науковій літературі поняття "стратегія" може означати як елемент
процесу планування, так і результат цього процесу. Ми пропонуємо використовувати
друге тлумачення, а для обґрунтування цієї пропозиції виділимо суттєві властивості
цього поняття.

In the existing scientific literature "strategy" can mean concept both an element of process of
planning, and result of this process. We suggest using the second interpretation, and for a
substantiation of this offer we will allocate essential properties of this concept.

Первое общее свойство активной стратегии – это коллективный выбор
доминирующей альтернативы из множества исходных пассивных альтернатив,
понимаемых как возможные способы достижения целей.

Следствием первого свойства является общесистемный характер актив-
ной стратегии. Главные общие цели – стабилизация (выживание), рост и разви-
тие – относятся ко всей системе как целостности, поэтому они не иерархичны и
не могут делегироваться подсистемам.

Второе общее свойство активной стратегии заключается в ее директив-
ности и документированности. Стратегия из возможного направления движения
превращается в директиву с временным графиком распределения объемов ре-

сурсов и ответственности за их использование между исполнителями. Поэтому
активная системная стратегия по своей форме есть исполнительный документ,
утвержденный высшим руководством.

Третье общее свойство стратегии выражает ее масштабность и долго-
временность, обусловленную производственной инерционностью намеченных
изменений материальных процессов.

Активная системная стратегия предусматривает неотменяемые проме-
жуточные и конечные результаты действий, на которые необратимо затрачено
время, ресурсы и поэтому не осуществлены другие возможности.

Системные стратегии есть способы достижения поставленных общих
долговременных целей и делятся на потенциальные (исходные) и реализуемые
(активные). Исходная стратегия представляет собой один из возможных спосо-
бов достижения поставленных целей и осуществления миссии. Реализуемая
или активная стратегия является документированным результатом коллектив-
ного выбора последовательности необратимых действий по осуществлению
общесистемной миссии и достижению поставленных целей.

Интерактивность в общепринятом смысле понимается как поведение
взаимодействия или диалога, а интерактивная стратегия должна иметь четко
выраженную социальную направленность как диалог системы с ее окружени-
ем. Такая стратегия подразумевает непрерывный диалог и взаимодействие с
внешней средой для достижения общих социально ориентированных целей,
сохраняя при этом и внутрисистемное неиерархическое взаимодействие, как
при выработке целей, так и при их осуществлении.

Следовательно, интерактивная стратегия есть углубление активной
стратегии, при котором четко формулируется внешняя цель или миссия систе-
мы и определен характер взаимодействия с внешней средой. Она может быть
направлена не только на достижение стабильности, роста и развития как обще-
системных целей, но и на приближение к недостижимым полностью (идеаль-
ным) целям и таким образом задающей направление изменений. Интерактив-
ная стратегия является выбранным способом реализации идеализированного
проекта желаемого будущего и обязательно предусматривает изменения, как в
самой системе, так и в ее деловом и социальном окружении. Отсюда и вытека-
ет ее диалогичность или взаимодействие системы и внешней среды. Итак, нами
установлено, что доминирующая или активная стратегия является результатом
процесса планирования. Следовательно, содержание этого понятия определя-
ется используемой концепцией планирования.
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412 2. Р. Аккоф, Планирование будущего корпораций, М «Прогресс», 1985, с. 363
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