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Анотація У статті розглянуто основні інтерпретації концепції ланцюга створення вартості
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Аннотация. В статье рассмотрены ос-
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создания стоимости и методов ее построе-
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Вступ. Теоретико-методологічні основи цінності товару та механізму її економічного ви-
міру відіграють важливу роль у розумінні всієї системи економічних відносин. Протягом іс-
торичного розвитку економічної науки теоретична розробка проблеми цінності була реалізо-
вана у витратній теорії цінності А. Сміта (зокрема знайшла глибокий розвиток у працях
К. Маркса); у теорії факторів виробництва Ж-Б. Сея та у граничній теорії представників ма-
ржиналізму. Однак, на початку ХХ ст. видатний економіст М. Туган-Барановський об’єднав
дані теорії розділивши поняття вартості продукту і його цінності. За його твердженням, вар-
тість — це витрати організації, а цінність — задоволеність клієнта.

В останні три десятиліття ланцюг цінності трансформувався у науку, що охоплює різні
дисципліни (рис. 1) [3].
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Рис. 1. Дисципліни та теорії, що вплинули на формування концепції ланцюга цінності

Процесам створення цінності, принципам їх формування та управління ланцюгами ство-
рення цінності приділено значну увагу у ряді досліджень вітчизняних і зарубіжних авторів.
Так, у пострадянських країнах це питання досліджували О. Галушко, В. Гальперін,
К. С. Калда, В. Рєпін, Ю.Б. Рубін, Н. Тарнавська, Д. Хлебніков та інші.

Концепція ланцюга цінності вимагає від фірм докладання спільних зусиль в області інте-
грації та співробітництва, які, в свою чергу, вимагають узгодженості цілей, відкритого спіл-
кування, спільного користування ресурсами, розподілу ризиків і вигод.

На сьогодні існує 36 сформованих концепцій ланцюга створення вартості, і дана тема все
ще продовжується досліджуватись різними компаніями, економістами та науковцями. Мета
даної роботи — дослідити основні концепції, дізнатись про методи побудов ланцюга ціннос-
ті, прослідкувати еволюцію ідеї та ознайомитись із аспектами щодо управління ним.

Постановка завдання. У сучасній економічній системі, внаслідок посилення глобаліза-
ційних процесів і поглиблення спеціалізації, виникає необхідність визначення справжньої
цінності товару, яка б сприяла досягненню конкурентоспрожності підприємства на ринку.
Поняття цінності товару набуває актуальності в межах концепції формування ланцюга цін-
ності. При побудові ланцюга цінності можна по-різному підійти до виділення та класифікації
продуктивних дій організації. Саме тому існує низка підходів до дослідження ланцюга цін-
ності, які варто розглянути детальніше. Окрім цього, класичний для нас ланцюг цінності за-
знав еволюції: від каналу до мережі цінності. Також варто приділити увагу особливостям
управління ланцюгом цінності. Отже, завданнями даної роботи є дослідити попередньо зга-
дувані питання шляхом збору та аналізу різних джерел інформації щодо даної теми.

Результати. Поняття ланцюга цінності вперше було використано у 1980 році співробіт-
никами компанії McKinsey у щоквартальному звіті «Стратегічний вибір і розподіл ресурсів»
у статті «Конкурентний аналіз вартості». Група авторів статті К. Белес, П. Чаттерджі, Ф.
Глюк, Д. Гогель та А. Пюрі розробили своєрідний ланцюг цінності для створення конкурент-
ної переваги компанії McKinsey в галузі управлінського консалтингу. Зміст даної концепцїі
полягає у застосуванні шести «ланок» такого ланцюга, які в свою чергу і створюють цінність
товару або послуг: технологія, дизайн продукту, виробництво, маркетинг, розподіл та обслу-
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говування. Застосування такої концепції дозволило компанії визначити вартість, яка додаєть-
ся на кожному з етапів (ланок ланцюга) та скоротити витрати виробництва, не створюючи
при цьому інноваційно новий продукт. Кожна з перелічених ланок ланцюга включає в себе
певні елементи [1].

Рис. 2. Ланцюг цінності компанії McKinsey

Автори даної концепції визначили новий метод досягнення конкурентної переваги шля-
хом удосконалення та розширення можливостей кожної ланки ланцюга, не витрачаючи кош-
тів на створення нового продукту. Також така бізнес-система використовувалась для погли-
нання фірм, оскільки дозволяла оцінити інші компанії та розробити стратегію для їх
розвитку.

Найвідоміша, класична для нас, концепція ланцюга цінності М. Портера була запропоно-
вана 1985 року. Дана модель ланцюга цінності сформована на уявленні, що будь-який про-
дукт купується на ринку лише тому, що він володіє деякою цінністю, за яку покупець гото-
вий заплатити бажану для продавця ціну. Через призму цього діяльність підприємства
розглядається як процес створення цінності (вартості) товару.

М. Портер дещо допрацював і розширив концепцію попередників і представив її у вигля-
ді дев’яти ланок ланцюга, згрупувавши їх при цьому у 2 категорії — основна та допоміжна
діяльність. Так, основна діяльність включає в себе такі структурні елементи: вхідна логісти-
ка, виробнича діяльність, вихідна логістика, продажі та маркетинг обслуговування (сервіс).

У свою чергу допоміжна діяльність складається із: розвиток технології, управління пер-
соналом, інфраструктура фірми, матеріально-технічне постачання.

Поглиблений аналіз доданої цінності міститься у роботі Б. Андерсена, в якій запропоно-
ваний підхід, що базується на ідентифікації та вилученні неефективних бізнес-процесів на
основі діаграмного співвідношення «витрати — час циклу». Ураховуючи конфліктність інте-
ресів суб’єктів процесу формування цінності компанії, такий підхід вважається суперечли-
вим. При проведенні аналізу варто деталізувати структуру ланцюга цінності, враховуючи
співвідношення елементів сукупної цінності на кожному етапі її створення, с. 40—43].
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              Бізнес-процес1      Бізнес-процес 2     Бізнес-процес 3      Бізнес-процес 4

Додана цінність продукту

Акумулятивна цінність продукту

Цінність компанії

Цінність для персоналу
Рис. 3. Ланцюг цінності.ю розроблений Б. Андерсеном

Дана концепція відображає процес формування цінності на кожному етапі, однак лише зі
сторони витрат, тобто її застосування має певні обмеженння. Саме тому дана концепція не
набула широкого використання і була розкритикована.

Один із дослідників даної теми В. Рєпін ланцюг цінності визначає 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, ці-
леспрямовану сукупність взаємопов’язаних видів діяльності (послідовності робіт), яка за ви-
значеною технологією перетворює входи у виходи, що мають цінність для клієнта. Викорис-
тання процесного підходу до управління ланцюгами створення цінності дозволяє
класифікувати бізнес-процеси за функціональною та цільовою ознакою, а також виділити та
ліквідувати процеси, що не створюють доданої цінності.

Розширене трактування ланцюга цінності було запропоновано А. Томпсоном і Дж. Стрік-
ленлом наприкінці ХХ ст. Вони запропонували сучаснішу концепцію. Так як ланцюг ціннос-
ті компанії в окремій галузі включений у ще більший потік видів діяльності, саме тому він
отримав назву «система цінностей». Система цінностей включає ланцюги цінностей поста-
чальників, які забезпечують факторами виробництва (сировина, комплектуючі та послуги)
ланцюг компанії. На шляху до кінцевого споживача продукція компанії часто проходить че-
рез канали розподілу. Згодом після покупки, продукт стає фактором виробництва в ланцюзі
цінності покупця продукту, який використовує його для виконання одного або кількох видів
своєї діяльності.

Зростання «нової економіки», яка характеризується нестабільністю споживачів, низькою
передбачуваністю попиту, зростання попиту на якість, моду і обслуговування, а також гло-
балізацією може бути причиною такого відновлення інтересу до моделі ланцюга цінності. У
середині 90-х років ХХ ст. три раніше згадувані теорії ланцюга цінності були інтегровані в
одну нову теорію мережі цінності. Нова концепція охоплює найкращі елементи кожної з тео-
рій і засвоїла найкращу можливу модель. Очевидно, що багато елементів мали вплив, тоді як
ідеологія створення цінності змінилась протягом часу від ланцюга цінності до моделі мережі
цінності. Такий підхід запропонували М. Невес, Л. Кастро та М. Консолі. Даний підхід при-
пускає взаємозв’язок фірми із зовнішнім середовищем, використовуючи потенціал мере-
жі [5].
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Рис. 4. Еволюція ланцюга цінності у мережу

Важливу роль відіграє розуміння методики побудови ланцюга цінності. На жаль, у літе-
ратурних джерелах наведено досить мало інформації на рахунок цього. Найвідоміша з мето-
дик належить уже згадуваному науковцю В. Рєпіну. Її суть полягає у тому, що схематично
зображується перетворення одного матеріального об’єкту на інший. Факт перетворення зо-
бражується стрілкою, що з’єднує два стани матеріального об’єкту. Перетворення одного
об’єкту в інший є можливим лише за виконання певного процесу. Саме у процесі перетво-
рення і створюється цінність. Схематично це виглядає так:

Рис. 5. Процес перетворення об’єктів

На схемі зображено найпростіший процес перетворення. Як правило, в реальності процес
творення цінності включає в себе багато під процесів. Проте дана методика дозволяє адапту-
вати процес побудови ланцюга цінності для кожного підприємства індивідуально і чітко
прослідкувати та яких етапах і як формується цінність.

Ознайомившись із літературними джерелами, провівши аналіз, на мою думку досить вда-
лим і цікавим є матричний метод побудови ланцюга цінності. Узагальнивши інформацію, я
можу виділити такі основні етапи методики побудови ланцюга:

1) для побудови матриці перелічують усі сфери діяльності компанії, що пов’язані зі ство-
ренням товарів і послуг компанії, та що надаються споживачам (включають у перелік такі
види діяльності, як дослідження та розробки, виробництво та експлуатація, маркетинг, збут,
розподіл, доставка та обслуговування);
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2) упорядковують перелік ключових сфер діяльності, починаючи із зародження ідеї при
проведенні досліджень і розробок до готового товару чи послуги;

3) перелічують загальні види діяльності компанії, які забезпечують виконання основних
бізнес-функцій (включають у перелік такі види діяльності, як управління, організація та
людські ресурси, стратегія та планування, фінансовий контроль);

4) будують матрицю із зображенням на ній основних і допоміжних сфер діяльності.
Для заповнення матриці слід занести в її чарунки всі специфічні види діяльності, які до-

дають цінність, — можливості та ресурси, що використовує компанія для підвищення цінно-
сті товарів і послуг в очах споживачів. Заповнювати матрицю варто керуючись такими пра-
вилами:

1) складають перелік ключових можливостей і ресурсів;
2) у чарунки з лівої сторони матриці розміщують види діяльності, які безпосередньо

пов’язані з основними бізнес-функціями (ці види діяльності є основними ланками ланцюга);
3) у чарунках матриці на перехрещеннях з основними функціями, які вони забезпечують,

вписують допоміжні види діяльності, які також створюють цінність;
4) у матрицю включають описання споживчої цінності, яка додається з кожною ланкою

ланцюга, а також способу, яким ця цінність створюється.
Таким чином, така побудова ланцюга цінності дає можливість поглянути на компанію з

точки зору споживачів. Кожна ланка являю собою діяльність самої компанії, яка потребує
певних затрат. Ланцюг цінності дозволяє точно зрозуміти, яку споживчу цінність забезпечує
кожна ланка.

Із розвитком теорії ланцюга цінності постає нагальне питання щодо ефективного управ-
ління ним. Ціннісно-орієнтований підхід до управління ланцюгами створення вартості дає
можливість визначити ступінь важливості підприємств у структурі такого ланцюга, виявити
та вилучити неефективні бізнес-процеси. Реалізація ціннісно-орієнтованого підходу до
управління ланцюговими процесами дала змогу визначити ланцюг створення цінності про-
дукту як систему взаємопов’язаних елементів, які досягають ефекту синергії через максимі-
зацію акумулятивної цінності. Ця система створює не тільки цінність продукту, але й інші
види цінності: додану цінність компанії та цінність для працівників. Концепція ланцюга
створення цінності передбачає, що споживач є його елементом, єдиний сплачує кінцеву цін-
ність продукту, оцінює ступінь її корисності та мотивує інші ланки ланцюга до участі у ство-
ренні цієї цінності. У ланцюгу необхідно знаходити оптимальне співвідношення між створю-
ваними видами цінності, враховуючи, що з погляду власників зростання цінності компанії є
основною метою, а цінність продукту та цінність для персоналу — такими, що її забезпечують [4].

У свою чергу застосування мережевого підходу, наприклад, при аналізі постачальників
фокус-компанії, відображає групу найважливіших для неї постачальників. Зрозуміло, що чим
більше постачальників у мережі, тим детальніший аналіз буде здійснено, однак, це може
призвести до надмірного рівня деталізації, що буде неефективно в аналітичних цілях. Розу-
міння того, що може відбутися або відбувається з важливими для фірми постачальниками,
допомагає зрозуміти те, що може статися з фокус-компанією. Таким чином, аналіз довго-
строкових процесів, які повинні відбутися на галузевому ринку, де працюють важливі для
компанії постачальники, може вказати її менеджерам на стратегічні кроки в її зворотному лан-
цюзі. Другим аспектом у зміні оцінки бізнес-зв’язків компанії є те, що компанії не ізольовані.

Сьогодні компанію потрібно розглядати як взаємозв’язок угод і контрактів. У цьому ас-
пекті слово «ланцюг» розширено до міжфірмового співробітництва. Наприклад, оптовик мо-
же працювати з роздрібними торговцями, щоб створити більшу цінність для кінцевого спо-
живача.

Співпраця в мережі може бути вертикальною (між технологічно відокремленими гравця-
ми, наприклад, постачальниками та дистриб’юторами) та горизонтальною, що охоплює кон-
курентів і фірми, що пропонують додаткову продукцію наданому ринку. Таке групування
допомагає мислити компаніям глобальніше, купувати раціональніше, торгувати і співпрацю-
вати ефективніше. Це може бути досягнуто через потенціал логістики, посиленого збуту або
комунікативних дій.

Висновки. Отже, концепція ланцюга створення вартості має досить багато інтерпритацій.
Окрім цього, існує кілька підходів до побудови ланцюга цінностей: на основі ідеї перетво-
рення одного матеріального об’єкту в інший і матричний метод. Із розвитком економіки та
еволюцією концепцій бізнесу, ланцюг цінностей трансформувався у мережу. При управлінні
ланцюгом створення вартості необхідно знаходити оптимальне співвідношення між створю-
ваними видами цінності, враховуючи, що з погляду власників зростання цінності компанії є
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основною метою, а цінність продукту та цінність для персоналу — такими, що її забезпечу-
ють. Однак в умовах глобалізації використовується мережевий підхід до формування ланцю-
га цінності, який поєднує у собі ланцюг цінності фірми, постачальників, дистриб’юторів і
споживачів, що дозволяє розробити додаткові методи зниження витрат і досягнення конку-
рентоспроможності на ринку.
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