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У статті розкрито важливість погляду на підприємство з позиції концепцій маркетингу і 
логістики у розрізі ланцюга поставок. Окреслено передумови формування доданої вартості 
у ланцюгу поставок на основі поглядів різних науковців. В процесі проведення досліджень 
виявлено, що найістотнішою ланкою доданої вартості у ланцюгу поставок є клієнт, який 
формує цінності на протязі усього ланцюга поставок. Розкрито сутність глобального лан-
цюга створення вартості, який поєднує у собі елементи класичного ланцюга поставок, але 
характерною рисою його є територіальна приналежність до різних континентів або торго-
вих блоків. Підкреслено елемент розвитку глобальних ланцюгів поставок на основі нелінійної 
кривої, аргументуючи це тим фактом, що розумова праця додає більшу цінність, ніж фізична. 
Виокремлено два типи ланцюгів у міжнародній економіці: глобальні ланцюги товарів, ініційо-
вані виробником та організацією-покупцем. Розкрито один із важливих трендів у розвитку 
глобальних ланцюгів поставок, а саме що центри наукових досліджень та інновацій знахо-
дяться в розвинених країнах, в той час як процеси фізичного створення продукту зосеред-
жені в країнах, що розвиваються.
Ключові слова: ланцюг поставок, глобальні ланцюги поставок, клієнт, додана вартість, 
споживча цінність.

The article is devoted to the study of marketing and logistics activities of the enterprise as an integral 
part of the supply chain. It is shown that the priority role belongs to the marketing and logistics pro-
cesses for creating utility: utility of additional service, the utility of information, the utility of place, time, 
and ownership. Based on the views of various scientists, the prerequisites for the formation of added 
value in the supply chain are outlined. In particular, according to the theory of the utility chain, a com-
pany can gain a competitive advantage in the market due to effective cooperation between logistics 
and marketing, logistics and production; a significant role is played by the process approach in the 
formation of added value, in contrast to the functional one. In the research process, it is shown why 
the most important link in the value-added chain is the customer, who is involved in the formation of 
this value throughout the entire supply chain. At the same time, not only the product price but also the 
time, reliability, and urgency of deliveries, as well as elements of logistics service, play a crucial role in 
consumer choice. The article presents a detailed classification of supply chains based on added value 
depending on specific characteristics. The essence of the global chain of creation of added value, 
which combines the elements of the classic supply chain, is revealed. One of its characteristic features 
is its territorial affiliation to different continents or trade blocs. An element of the development of global 
supply chains based on a non-linear U-shaped curve is emphasized. It is explained by the fact that 
less added value is created in the production process than at the stage of research, innovation, and 
design: mental work adds more value than physical work. Two types of supply chains in the interna-
tional economy are distinguished: global chains initiated by the manufacturer or by the buyer. One of 
the important features of the development of global supply chains is identified: the centers of scientific 
research and innovation are located in the developed countries of the world, as well as the centers 
of making key decisions. At the same time, the processes of the physical creation of the product are 
concentrated in developing countries.
Key words: supply chain, global supply chains, customer, added value, customer value.
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Постановка проблеми. Управління ланцюгом 
поставок становить безсумнівний відхід від тра-
диційних методів управління. Традиційно біль-
шість підприємств сприймалась як установи, які 
ведуть діяльність незалежно від інших і змушені в 
дійсності конкурувати з ними з метою виживання. 
М. Крістофер порівнює цю філософію, яка має 
вплив на стратегію підприємств, до “дарвінівської 
етики виживання тих, що пристосовуються най-
краще”. Ніяке, навіть найбільше підприємство не є 
вже в стані конкурувати з ланцюгами поставок, які 
виникають. Найкраще це зрозуміли підприємства 
з автомобільної, фармацевтичної або текстиль-
ної галузі [1]. Доцільно зауважити, що пріоритетну 
роль тут відіграє поняття вартості, яке полягає у 
здатності постачальника створювати корисність, 
яка необхідна клієнтові. 

На думку П. Блейк, створення вартості потрібно 
інтерпретувати як відповідний процес трансфор-
мації, метою якого є досягнення ринкової дода-
ної вартості. Трансформація означає досягнення 
бажаних змін (ефектів), які стосуються місця і часу 
пропонування продуктів клієнтам, їх відповідної 
кількості, якості, асортиментного наповнення, 
ґатунку. Реалізація доданої вартості пов’язується 
з процесами, які забезпечують її доставку клієн-
тові, наприклад, процесом дистрибуції. Істотну 
роль тут виконують маркетингові і логістичні про-
цеси, пов’язані із створенням основних кориснос-
тей [2, c. 19], зокрема, корисності додаткового 
сервісу, корисності інформації, корисності місця, 
часу та володіння. Корисність додаткового 
сервісу включає надійність, якість, еластичність 
поставок, корисність інформації – впровадження 
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сучасних інформаційних технологій, сучасну тех-
нологію обробки замовлення, електронний обмін 
інформацією. Вартість місця – це величина, яка 
створюється для того, щоб зробити придатним 
товар для купівлі і споживання в необхідному 
місці. Вартість місця спрямована на ефективну 
організацію руху сировини та матеріалів, їх скла-
дування від точки їх виникнення до точки спожи-
вання. Вартість часу – це величина, яка ство-
рена за рахунок “чогось” у необхідний час. Товари 
не є важливими для споживача, якщо вони не є 
придатними у той час, коли вони є необхідними 
споживачеві. Вартість володіння є важливим 
додатком до товару, оскільки дає змогу спожива-
чеві отримати право власності на товар. Вартість 
володіння пропонує ряд вигод таких як кредити, 
знижки при покупці товарів, віддалення оплати 
[3, с. 96–97]. 

Виходячи з вище окресленого, необхідним еле-
ментом є дослідження та розроблення системи 
формування доданої вартості в ланцюгу поставок 
на основі основних принципів логістики, які в свою 
чергу дозволять зі сторони споживача покращити 
якість, знизити витрати, скоротити термін поста-
вок, підвищити конкурентоспроможність товару та 
зі сторони постачальника – покращити збут, сфор-
мувати довготривалі угоди, здійснити надійність 
прогнозування, забезпечити зростання прибутку. 

 Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Проблематика ефективного управління матері-
альними, інформаційними потоками від поста-
чальника до кінцевого споживача на основі 
концепції ланцюга поставок знайшла певне відо-
браження у працях багатьох вітчизняних, зокрема, 
Є. В. Крикавського “Логістика та управління лан-
цюгами поставок” [4], М. А. Окландера “Логістична 
система підприємства”, Н. І. Чухрай “Формування 
ланцюга поставок: питання теорії та практики” [3], 
та зарубіжних, зокрема, Д. Бауерсокса “Логистика. 
Интегрированая цепь поставок”, М. Кристофера 
“Логистика и управление цепочками поставок” 
[1], К. Лайсонс “Управление закупочной деятель-
ностью и цепью поставок”, Д. Уотерса “Логистика. 
Управление цепью поставок”, вчених. Поняття 
ланцюга створення вартості було запроваджено 
М. Портером у 1985 р. у контексті дослідження 
конкурентних переваг [5]. Концепцію глобальних 
ланцюгів створення вартості вперше запропо-
нував у 1994 р. Г. Джереффі, який активно роз-
виває її у своїх подальших працях. Окрім того, 
ідею дослідження конкурентоспроможності країн 
та галузей світової економіки в цілому з точки 
зору підтримали та застосовують у власних нау-
кових роботах такі іноземні вчені, як Р. Каплінскі,  
Дж. Лі, О. Мемедовіч, К. П’єтробеллі, Т. Стеджен, 
Дж. Хамфрі та ін. У вітчизняній науці концепція гло-
бальних ланцюгів створення вартості є недостат-
ньо розробленою через свою відносну новизну. 

Так, дану проблему у своїх працях розглядали такі 
українські вчені, як І. Й. Гладій, Г. В. Дугінець [6], 
І. В. Кравцова [7], О. О. Охріменко [8], Н. Черкес [9]. 
Водночас, доцільно підкреслити, що у працях 
вище представлених науковців використовується 
поняття “доданої вартості”, але при цьому мало 
уваги акцентується на розробленні теоретичних та 
прикладних засад стосовно формування доданої 
вартості в ланцюгу поставок, оцінці ефективності 
функціонування ланцюга поставок в розрізі дода-
ної вартості для клієнта та основним трендам гло-
бальних ланцюгів поставок.

Формування цілей статті. Дослідження теоре-
тичних основ та прикладних проблем формування 
доданої вартості в ланцюгу поставок обумовлює 
постановку таких задач:

– дослідити передумови формування доданої 
вартості в ланцюгу поставок на основі ряду кон-
цепцій;

– розглянути формування доданої вартості як 
для клієнта, так і для підприємства;

– розкрити ефективність функціонування лан-
цюга поставок в розрізі формування доданої вар-
тості для клієнта;

– представити основні аспекти формування 
доданої вартості у глобальних ланцюгах поставок.

Виклад основного матеріалу. В економічній 
літературі трактування категорії “вартість” зустрі-
чається в двох аспектах: по-перше, як виражена 
цінність або корисність певного блага; по-друге, як 
виражена в грошах величина витрат на створення 
цієї цінності. За [10, c. 63] “…вартість є тією реаль-
ною базою, що робить гроші і товар економічно 
тотожними поняттями…”. З позиції маркетингу як 
ринково-орієнтованої концепції створення роз-
глядається насамперед у контексті надання спо-
живачеві певних благ з метою задоволення його 
потреб. З позицій логістики як витратно-зорієн-
тованої концепції трактування поняття “вартість” 
більш відповідає величині витрат на створення і 
просування товару. 

Враховуючи двозначність трактування терміну, 
а також загальновживані категорії “ланцюг вар-
тостей (корисностей) за М. Портером, “додана 
вартість”, поняття “вартість” будемо використо-
вувати в розумінні вираження корисності товару 
з позицій ринку (споживча корисність), з позицій 
постачальника і з позиції самого підприємства. 
Під споживчою вартістю розуміється вартість, яку 
доставляють (“створюють”) споживачеві і з точки 
зору споживача певний продукт або послуга пови-
нні задовольняти його потреби. Лише за таку 
вартість споживач готовий заплатити відповідну 
ціну. Споживча вартість є мірою оцінки процесу 
створення вартості підприємством, метою якого 
є пропонування споживачу вимірних благ. Блага 
для споживача, що остаточно визначають вартість 
і ціну товару або послуги, можна представити як 
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суму бажаних атрибутів в запропонованих спожи-
вачам благах (основних і додаткових) [2, с. 18, 11]. 

Одним із дослідників, які активно займалися 
питанням покращення якості, конкурентоспро-
можності за рахунок поняття „цінності” виступає 
Р. А. Фатхутдінов [6], який розуміє цінність як осо-
бливу систему, її цінність, те що вона намагається 
зберегти та вдосконалити. Так, наприклад, вміння 
здійснювати свого роду нововведення, вміння їх 
інтеграції, утримання, просування, вдосконалення 
та обов’язкового розвитку у майбутньому. Також 
до цінності, на рівні підприємства потрібно відне-
сти „розкручену” торгову марку, частку ринку, яка 
обслуговується, постійних клієнтів, та інші здобуті 
„опори”, які дають можливість розвитку та вдоско-
налення підприємства. Наприклад, у виробничій 
системі можуть бути реалізовані нововведення 
(навіть незначні), що може призвести до створення 
нової цінності – створення інновації у виробничому 
процесі. В даному випадку, цінність (виробництва) 
буде виражатись у кращій, конкурентоспроможні-
шій продукції, а як наслідок, можливе збільшення 
кола споживачів, та можливе збільшення частки 
ринку. Таким чином, отримані додаткові прибутки 
дадуть змогу вкласти кошти у додаткові вироб-
ничі потужності, та постійно здійснювати пошук 
та вдосконалювати цінності в різних виробничих  
процесах. 

Протягом останніх років як серед теоретиків, 
так і серед практиків можна зауважити зростання 
зацікавленості до проблеми, що пов’язана зі ство-
ренням вартості для споживача, що відповідно 
і зумовлює появу ряду концепцій стосовно даної 
проблематики в напрямі вартості та формуванням 
поняття ланцюга вартості, який в науковій літера-
турі трактується як процес додавання вартості до 
товару, який починається з процедур, пов’язаних із 
закупівлею підприємством елементів необхідних 
для виробничого процесу (сировини, матеріалів, 
напівфабрикатів, тощо), охоплює виконання опе-
рацій виготовлення (виробництво), а закінчується 
продажем товару та наданням послуг клієнтам 
[12, с.16]. Розглянемо деякі з них.

В ланцюгу вартості за М. Портером [3, с. 87–88, 
11] концентровано увагу на організаційних відно-
синах, при цьому важливим є той факт, що підпри-
ємства можуть поєднувати свої ланцюги корис-
ності через коаліції. Таким багатоелементним 
ланцюгом корисності може бути саме інтегрова-
ний ланцюг поставок. Ланцюг корисності є множи-
ною окремих, але тісно взаємопов’язаних проце-
дур, які створюють корисність. Дії, які створюють 
корисність, визначаються як процедури корис-
ності (value activities), які приносять прибутки тоді, 
коли вартість перевищує їх витрати. Процедури, 
які створюють корисність, поділяються на осно-
вні та допоміжні. До перших належить логістика 
виробництва, дистрибуції, постачання, а також 

обслуговування споживача, маркетинг і продаж. 
Додатковими процедурами є закупівлі, техноло-
гії, управління людським потенціалом та інфра-
структура підприємства. Згідно теорії ланцюга 
корисності, конкурентну перевагу даного підпри-
ємства на ринку може зміцнювати вміла співпраця 
на стику окремих процедур, наприклад, логіс-
тики і виробництва або логістики і маркетингу. 
Сучасні методи управління переміщенням, такі як 
“just in time”, “quick response”, ECR (effective con-
sumer response), а також концепції управління: 
outsourcing, lean management або lean logistics, 
призводять передовсім до встановлення страте-
гічних коопераційних зв’язків. Мотивом форму-
вання ланцюгів поставок є зростання компетенції, 
яка розглядається в контексті цілої системи. 

На думку А. Томпсона галузевий ланцюг цін-
ності складається з ланцюгів цінності підприємств. 
Він розглядає елементи ланцюга з позицій фор-
мування витрат, тобто вивчає вартісну сторону 
продукту, що, на нашу думку, визначає концепцію 
формування ланцюга вартості, а не цінності про-
дукції. Однак, Томпсон вважає, що його ланцюг 
носить ціннісний характер і відображає структуру 
витрат, понесених на створення доданої цінності 
продукту [13].

Ще однією концепцією, яка робить акцент на 
функціональному представленні підприємства 
є цикл створення вартості К. Флетчера, де осо-
блива увага приділяється визначенню, а також 
створенню вартості. Цей процес охоплює вироб-
ничі, маркетингові і логістичні процеси, відпові-
дальні за формування та реалізацію відповідної 
вартості. Істотну роль також виконують відповідні 
зворотні зв’язки, що пов’язують вигоди, отриму-
вані клієнтами, з надходженнями (прибутками), 
які отримує підприємство. Цикл створення вар-
тості за К. Флетчером спирається у значній мірі 
на положення ринкової орієнтації. Проявом цього 
є визначення попиту як вихідного орієнтиру діяль-
ності підприємства на ринку. Тим самим, серед 
процесів, які обумовлюють вироблення відповід-
ної вартості, доцільно відзначити виявлення спо-
живчих потреб, а також розвиток нового товару, 
який повинен, у свою чергу, у якнайбільшій мірі 
гарантувати йому задоволення від його закупівлі 
та використання [3].

Процесний ланцюг вартості за Д. Кушманом і 
С. Кінгом підкреслює вигоди, які здобуваються в 
результат використання процесного підходу, якйи 
становить альтернативу функціональному. В ана-
лізі міжфункціональних зв’язків можуть виявитись 
суперечності та конфлікти, які стосуються точок 
дотику між окремими функціональними сферами 
підприємства. Міжфункціональна координація 
може призвести до визначення основних проце-
сів, реалізованих підприємством, пов’язаних із 
створенням та реалізацією доданої вартості, що 
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відповідно і знаходить своє відображення у даній 
концепції.

Додана вартість може виникати на кожному 
етапі процесу формування цінності, водночас, 
реально відчутною вона стає тільки в момент 
купівлі-продажу. В ланцюгу поставок, в залежності 
від його довжини та структури, таких трансак-
цій може бути безліч. Це відноситься до окремих 
ланок ланцюга поставок. Водночас, вирішальною 
все-таки є додана вартість для кінцевого клієнта, 
а отже – остання трансакція купівлі-продажу. 
Виникає це з факту, що дана трансакція обумов-
лена усіма попередніми трансакціями. Таким 
чином, додані іншими, попередніми учасниками 
не були б потрібні, якби не знайшовся фінальний 
їх покупець, який готовий здійснити купівлю за 
визначену ціну. Хоча ціна як елемент комплексу 
маркетингу не є єдиним критерієм вибору, вона 
зазвичай становить один із найбільш істотних еле-
ментів витрат, які несе клієнт. Водночас, для про-
давця вона є чинником, який формує його дохід, а 
отже – і подальше функціонування.

Створювана окремими ланками ланцюга поста-
вок додана вартість, пропонована продавцями та 
набута покупцями, може сприйматись у двоякий 
спосіб:

– як додана вартість для клієнта;
– як додана вартість для підприємства.
Головною є перше із вищевказаних трактувань 

доданої вартості, оскільки саме клієнт є останньою 
ланкою ланцюга поставок. Фактично, дана ланка є 
результатом створення цінності на протязі усього 
ланцюга поставок. В такий спосіб, вона стає мірою 
оцінювання процесу формування цінності, метою 
якої є пропонування клієнтові відчутної користі.

Додана вартість для клієнта може проявля-
тись через багато способів, однак завжди вона 
є пов’язаною із позитивною оцінкою продукту чи 
послуги, які пропонуються. Клієнти можуть мати 
різні цілі та наміри, які перекладаються на очіку-
вання щодо характеристик товарів та бажаних 
результатів їх споживання/використання. В свою 
чергу, задоволення цих потреб призводить до 
певною мірою визначеного рівня задоволення клі-
єнта. На такий рівень задоволення мають вплив не 
лише ціна та характеристики товару, але й також 
спосіб його доставки, тобто, час, надійність та тер-
міновість поставок, еластичність реакції, а також 
щораз ширший перелік післяпродажних елементів 
логістичного обслуговування [2, с. 20].

Водночас, додана вартість для підприємства 
пов’язана із його корисностями, які визначаються 
різницею між ціною продажу та рівнем понесених 
витрат. Доцільно зауважити, що додана вартість 
для підприємства, в значній мірі, може визначати 
рівень його конкурентоспроможності та створю-
вати умови для отримання конкурентної пере-
ваги. В контексті ланцюга поставок – це означає, 

що підприємство, яке створює значну додану вар-
тість, сприймається як привабливим.

Додана вартість для клієнта може, на основі 
зворотного зв’язку, перетворитись на користь 
для підприємства. Запропонована та доставлена 
клієнтові цінність у вигляді покращеного товару 
може зумовлювати до укладення більш тісних вза-
ємовідносин з клієнтом, що, в свою чергу, у більш 
далекій перспективі, може збільшувати корисність 
і як для клієнта (наприклад, за рахунок його осо-
бистої участі в процесі розвитку продукту), так і для 
підприємства (економія на заходах просування, 
зменшення операційних витрат, покращення імі-
джу, збільшення обсягів закупівель) [14, с. 28–29]. 

Сутність створення через ланцюг поставок цін-
ності для клієнта полягає в тому, що усі дії учас-
ників цього ланцюга повинні бути зорієнтовані на 
реалізацію засади першочерговості ваги інтересів 
кінцевих клієнтів. Звичайно, окремі ланки ланцюга 
поставок також між собою є клієнтами, однак їх 
індивідуальні інтереси не можуть суперечити з 
інтересами «останнього клієнта». Якщо ж поміж 
учасниками ланцюга поставок появляються кон-
флікти, то при їх вирішенні не можна втрачати з 
поля зору потреби кінцевого отримувача доданої 
вартості цього ланцюга. Таким чином, критично 
вагомою площиною для функціонування ланцюга 
поставок є кооперація у сфері створення цінності 
для клієнта.

Ефективне функціонування доданої вартості 
у ланцюгу поставок значною мірою залежить від 
ідентифікації зв’язків, які виникають між його лан-
ками. Ідентифікація цих зв’язків вимагає, з-поміж 
іншого, таких дія, як [15]:

– ідентифікація ланцюгів поставок кожного із 
суб’єктів;

– діагностування процесів, які реалізовуються 
в рамках цих ланцюгів цінності (дій, які виконують 
окремі суб’єкти в рамках створення доданої вар-
тості для клієнтів);

– оцінювання засобів окремих підприємств, які 
створюють систему ланцюга;

– ідентифікація ключових компетенцій окре-
мих підприємств у сфері створення доданої вар-
тості;

– окреслення відносин, що формуються між 
окремими ланцюгами цінності в цілісному процесі 
створення цінності, в т.ч. владу кожного наступ-
ного суб’єкта у створення доданої вартості для 
клієнта;

– визначення способів співпраці між окремими 
ланцюгами цінності, котра опирається на спільній 
орієнтації усіх учасників на зростання пропонова-
ної клієнтам цінності, і тим самим розв’язання їхніх 
проблем.

В залежності від різних параметрів, лан-
цюги створення вартості можна класифікувати 
за такими ознаками: масштаб і територіальне 
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охоплення; структура управління ланцюгами і сис-
тема відносин між фірмами, що визначають, яким 
чином фінансові, матеріальні та людські ресурси 
будуть розподілятися по ланцюгу; спосіб вимірю-
вання. Таким чином, ланцюги створення вартості 
можуть охоплювати підприємства місцевої, націо-
нальної економіки, субрегіональних і регіональних 
груп економік та глобальної економіки. Ланцюги 
створення вартості стають “глобальними” тоді, 
коли види діяльності, які входять до їх складу, гео-
графічно розпорошені та розташовані у багатьох 
країнах [8].

Глобальний ланцюг створення вартості [7] – це 
послідовність взаємопов’язаних видів діяльності зі 
створення доданої вартості, розташованих як міні-
мум на двох континентах або у межах двох торго-
вих блоків, що забезпечують виробництво товару 
чи послуги, починаючи з ідеї щодо їх створення та 
закінчуючи доставкою до кінцевого споживача.

Варто зазначити, що розвиток глобальних 
ланцюгів створення вартості багато дослідників 
[9] описують як нелінійний процес, що відтворює 
Uподібну траєкторію й отримав назву «усміх-
нена крива» (англ.smilingcurve). Вперше «усміх-
нену криву» описав генеральний директор ACER 
Computer’s, Stan Shih, у 1992 р., а пізніше детально 
проаналізував у своїй праці «Трансформація тися-
чоліття: управління змінами для нового Acer», де 
розглянув стратегію розвитку компанії та розподіл 
доданої вартості у промисловості. Основна ідея, 
якій слідує Stan Shih, полягає в наступному: під 
час виробництва або комплектації продукту ство-
рюють менше доданої вартості, ніж на попередніх 
(дослідження, інноваційна діяльність, дизайн) і 
майбутніх етапах (логістика, маркетинг, після про-
дажне обслуговування). Автор відзначив, що під 
час виробництва (комплектації) компанія отри-
мує прибутки тільки завдяки ручній праці, нато-
мість вищу додану вартість створюють розумовою  
працею [8].

Оскільки в глобалізації беруть участь як вироб-
ничі, так і торгівельні підприємства, це дає під-
стави для виокремлення двох типів ланцюгів у 
міжнародній економіці: глобальні ланцюги товарів, 
ініційовані виробником та організацією-покупцем. 
У першому випадку підприємство-потужний між-
народний виробник певного виду продукції віді-
грає центральну роль у координації внутрішніх 
та зовнішніх виробничих мереж, включаючи сюди 
взаємозв’язки із господарюючими суб’єктами, що 
знаходяться як до, так і після участі підприємства 
у технологічному ланцюзі. Такого роду ланцюги 
більше характерні для видів економічної діяль-
ності, які характеризуються високим показником 
капіталомісткості та інтенсивним використанням 
результатів науково-технічного прогресу.

Натомість ланцюги товарів, ініційовані орга-
нізаціями-покупцями, більш характерні для тих 

галузей економіки, в яких підприємства-великі 
збутові мережі або деякі види виробників відігра-
ють ключову роль у побудові складної виробничої 
системи, котра складається із багатьох учасників, 
виробничі потужності яких, зазвичай, розміщу-
ються у країнах т. зв. «третього світу» [16]. Вище 
описаний взірець індустріалізації, що базується на 
сфері торгівлі, набув максимального поширення 
на ринках споживчих товарів із значною трудо-
місткістю. До таких прикладів можна, окрім іншого, 
віднести текстильну галузь, виробництво взуття, 
побутової техніки і т. ін. У даному випадку вироб-
ництво відіграє, у вузькому розумінні, допоміжну 
роль і формується із багаторівневої мережі вико-
навців з країн із слабо розвиненою економікою, 
які виробляють ті чи інші товари для закордонних 
покупців.

Глобальні ланцюги створення вартості не є 
одноманітними: деякі створюються дослідниць-
кими компаніями, які прагнуть підвищити додану 
вартість за рахунок досліджень, а інші розвива-
ються компаніями, які застосовують маркетингові 
стратегії для пошуку виробничих ресурсів в деше-
вих країнах. При цьому доцільно підкреслити, що 
центри наукових досліджень та інновацій знахо-
дяться в розвинених країнах, як і центри менедж-
менту брендів. В той час як процеси фізичного 
створення продукту зосереджені в країнах, що 
розвиваються. Метою компаній є рух угору ланцю-
гами вартості та перехід від матеріального вироб-
ництва до нематеріальних процесів, що створю-
ють вищу додану вартість [8].

Висновки. В результаті проведених дослі-
джень, доцільно підкреслити, що не усі виконувані 
дії та пов’язані з ними процеси безпосередньо 
спричиняються до створення доданої вартості. 
Деякі з них можуть впливати також і в опосеред-
кований спосіб на ланцюг створення доданої вар-
тості для клієнта або бути з цим ланцюгом пов’язані 
лише частково. У цьому контексті важливо бачити 
у них зв’язок із створенням цінності для клієнта. 
Оскільки, якщо б такого зв’язку не було, це могло 
б означати, що такі дії не є потрібними та, як такі, 
що призводять до необґрунтованих витрат, пови-
нні бути еліміновані. Це можна пояснити із цілком 
логічного та простого правила, що кінцевий клієнт 
готовий платити лише за такі дії, які мають відно-
шення до задоволення його потреб та вирішення 
його проблем.

Гармонійна співпраця учасників ланцюга 
поставок та процесний підхід можуть стати дже-
релом ефекту синергії у справі створення цін-
ності для клієнта. Вони становлять різницю між 
сумарним ефектом створення доданої вартості, 
випрацюваним усіма суб’єктами, що співпрацю-
ють між собою в рамках інтегрованого ланцюга 
поставок, та сумою окремих ефектів, отриманих 
суб’єктами, між якими такої співпраці не існує.  
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По мірі зростання рівня співпраці в ланцюгу поста-
вок та побудові партнерських відносин можна очі-
кувати збільшення синергічного ефекту, що вира-
жається на зростанні конкурентоспроможності 
усяко ланцюга поставок.

Представлена концепція глобальних ланцю-
гів створення вартості дозволяє на якісно новому 
рівні досліджувати особливості функціонування 
світової економіки, а також вивчати природу та 
детермінанти виробничого і технологічного потен-
ціалу окремих країн, їх конкурентоспроможності.
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