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МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА 
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Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана

У статті досліджено теоретичні основи бенчмаркінгу. Визначено основні його характеристики та складові, а також 
способи застосування та види, зокрема, внутрішній, конкурентний, спільний, процесний та стратегічний. Наведе-
но детальний аналіз кожного виду та приклади практичного застосування в маркетинговій діяльності промислових 
підприємств, враховуючи зарубіжний досвід. Також авторкою зроблено акцент на основні проблеми впровадження 
бенчмаркінгу в маркетингову діяльність вітчизняних промислових підприємств та запропоновані шляхи їх усунення.
Ключові слова: бенчмаркінг, промислове підприємство, ефективність маркетингової діяльності, види бенчмаркінгу, 
маркетингова діяльність, економічна стратегія.

Постановка проблеми. В сучасних економічних 
умовах нестабільного зовнішнього середови-

ща, в умовах постійної глобальної конкуренції здат-
ністю до створення і збереження конкурентних пере-
ваг володіють лише ті промислові підприємства, які 
спроможні постійно вдосконалювати свої характерис-
тики та оптимізувати усі своїх внутрішні можливості. 
Неоднозначний аспект цієї проблеми зумовив появу 
нових форм, методів та відповідних інструментів до-
сягнення та формування конкурентних переваг під-
приємства. Одним з найефективніших інструментів, 
який дає можливість підприємству безперервно на-
рощувати продуктивність, підвищувати якість ре-
зультатів свої діяльності, передувати конкурентам, 
є технологія бенчмаркінгу. На практиці бенчмаркінг 
використовується як своєрідний важіль, що спромож-
ний зламати неефективну структуру підприємства, 
спосіб здійснення виробничої діяльності, орієнтую-
чись при цьому на кращі результати та досвід інших 
підприємств. На жаль, використання бенчмаркінгу на 
промислових підприємствах України досить обмеже-
не. Тому досить актуальною сьогодні постає пробле-
ма впровадження основних елементів бенчмаркінгу в 
діяльність промислових підприємств та визначення 
його впливу на ефективність маркетингової саме ді-
яльності, використовуючи зарубіжний досвід.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Питанню 
вивчення технологій бенчмаркингу при виході фір-
ми на зовнішні ринки в сучасному світі присвяти-
ли увагу такі вчені, як Б. Андерсен, Г. Армстронг, 
В. Вонг, П. Друкер, К. Л. Келлер, Ф. Котлер, Д. Коу, 
Д. Мінцберг, М. Портер, Дж. Сондерс, М. Спендо-
ліні. В Україні окремі аспекти теорії бенчмаркін-
гу знаходять відображення у публікаціях таких 
авторів як А. Ашуєв, М. І. Дідківський, О. В. Ко-
валенко, Н. Козак, А. А. Мазаракі, Ю. В. Макогон, 
Л. Місюра, В. В. Рокоча, А. П. Румянцев, Л. Савиць-
ка, В. Сліпенький, Н. Хананова, О. Ареф’єва та ін. 
З’являються переклади праць зарубіжних практи-
ків, зустрічаються розробки російських дослідни-
ків, таких як Г. Багієв, О. Михайлова та ін. 

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Процес бенчмаркінгу носить швидше 
інтуїтивний характер і здійснюється вітчизняними 
підприємствами досить поверхово, не проникаючи 
в систему маркетингової діяльності. Тому цілком 
адаптованого до українських умов бенчмаркінгу, 
який відображав би реалії функціонування укра-
їнських промислових підприємств та здійснював би 
позитивний вплив на ефективність їх маркетинго-
вої діяльності, на даний час ще не існує, що й про-
понується відобразити у даній статті.

Формулювання цілей статті. На сучасному етапі 
розвитку ринкової економіки України для більшос-

ті промислових підприємств формування ефектив-
ної економічної стратегії розвитку та функціону-
вання стає пріоритетним завданням. Для цього 
необхідно не лише створити необхідний методичний 
інструментарій для кількісної та якісної оцінки за-
пропонованої економічної стратегії, а й розробити 
відповідний механізм її реалізації. Зокрема, вар-
то зосередити увагу на бенчмаркінгу як одному з 
основних інструментів. Тому основним завданням 
дослідження є визначення основних особливостей 
бенчмаркінгу в управлінні маркетинговою діяль-
ністю вітчизняних промислових підприємств, про-
аналізувати бар’єри його та використання, а також 
розробити практичні рекомендацій впровадження 
його на практиці.

Виклад основного матеріалу дослідження. Роз-
виток промислових підприємств в Україні відбу-
вався паралельно зі значними економічними пере-
твореннями, що створювало благодатну основу для 
розвитку нових виробництва, використання новіт-
ніх теорій, технологій і напрямків розвитку марке-
тингової діяльності. Як свідчить практичний досвід, 
класичний маркетинг, в основі якого лежать відомі 
складові: Product, Price, Place, Promotion, далеко 
не вичерпний, так як не відображає взаємозв'язку 
процесів взаємодії всіх суб'єктів ринкової системи. 
Останнім часом з'явилися і стали вводитися в прак-
тику інші напрямки маркетингової діяльності (мар-
кетинг взаємодії, стратегічна орієнтація маркетингу 
та ін.), одним з найбільш ефективних і популярних 
був і залишається бенчмаркінг, що з’явився ще на 
початку 70-х років (від англ. benchmark – bench 
(рівень, висота) і mark (відмітка)) [1, с. 15]. 

Застосування бенчмаркінгу полягає в чоти-
рьох послідовних діях: розуміння деталей влас-
них бізнес-процесів, аналіз бізнес-процесів інших 
компаній, порівняння результатів своїх процесів 
з результатами аналізованих компаній та впрова-
дження необхідних змін для скорочення розриву.

На даний час існує велика кількість визначень 
бенчмаркінгу, що зумовлює необхідність їх аналізу. 
Найбільш поширеним є визначення концепції, яке 
належить Роберту Кемпу: «Бенчмаркінг – це пошук 
і застосування компанією практики, яка є еталонною 
для даної галузі і його результатом є удосконалення 
діяльності» [2]. Іншим, не менш відомим, є визна-
чення, яке дав Майкл Спендоліні: «Бенчмаркінг – це 
безперервний систематичний процес оцінки продук-
ції, послуг і виробничих процесів організацій, які ви-
знані такими, що представляють «найкращу практи-
ку», з метою удосконалення власної організації» [3]. 
Відомий спеціаліст в області практики стратегічного 
управління Грегорі Р. Райтер вважає, що «бенчмар-
кінг – діяльність, за допомогою якої фірма вивчає 

© Пилипчук В.П., Шиманська А.А., 2015



«Молодий вчений» • № 9 (24) • Частина 2 • вересень, 2015 р. 14

Е
К

О
Н

О
М

ІЧ
Н

І 
Н

А
У

К
И

«найкращу» продукцію і маркетинговий процес, що 
використовується прямими конкурентами і фірма-
ми, які працюють в інших подібних галузях, для ви-
явлення фірмою можливих способів удосконалення 
її власних методів» [4].

Що стосується сучасних вітчизняних джерел, 
то думки їх авторів щодо поняття бенчмаркінгу 
дещо розходяться. Так, одні підтримують точку 
зору, згідно з якою бенчмаркінг – продукт еволю-
ційного розвитку концепції конкурентоспроможнос-

ті, що передбачає розробку програм покращення 
якості продукції. Інші стверджують, що бенчмар-
кінг – це альтернативний метод стратегічного пла-
нування і аналізу не від досягнутого, а відповідно 
до досягнень конкурентів, тобто орієнтиром у роз-
робці стратегічних планів є не власні досягнення, 
а найкраща практика конкурентів. В той же час 
існує думка, що бенчмаркінг можна вважати до-
слідженням технологій, технологічних процесів і 
методів організації виробництва і збуту продукції 

Таблиця 1
Цілі бенчмаркінгу

Ціль Характеристика
Орієнтація підприємства на зовнішнє 
середовище Пошук нових можливостей і протистояння потенційним загрозам

Прогнозування тенденцій розвитку 
сфери діяльності підприємства

Зміна потенціалу ринку, товарного асортименту, купівельної спро-
можності

Планування діяльності Здійснення оцінки умов зовнішнього середовища

Розподіл ресурсів Концентрація ресурсів на вирішенні основних проблем підприємства, 
що стоять на заваді успіху на ринку

Визначення показників конкуренто-
спроможності Критерії прийняття рішення про покупку покупцями та оцінки якості

Виявлення позитивних і негативних 
факторів

Кількісний (або відсотковий) вимір їх впливу на діяльність підпри-
ємства

Пошук кращих методів управління Узагальнення передового досвіду, прийняття оптимальних управлін-
ських рішень

Генерування нових ідей
Результат порівняння господарських процесів або продукції підпри-
ємства з конкурентами або підприємствами з кращими методами 
здійснення господарської діяльності

Мотивація Здійснення переходу до передових змін в існуючих прийомах госпо-
дарювання, до інновацій

Спрощення і прискорення бізнес-про-
цесів

Інтегрування функції відмінної якості, виявлення невикористаних 
можливостей (резервів)

Підвищення ефективності діяльності Оперативна та стратегічна ефективність
 

Таблиця 2
Види бенчмаркінгу та приклади їх застосування промисловими підприємствами

Вид бенч-
маркінгу Основні характеристики Приклад застосування промисловими підпри-

ємствами

Конкурент-
ний (ринко-
вий)

Порівняння методів здійснення діяльності під-
приємства з аналогічними методами конкурен-
тів.

Найпоширеніший вид бенчмаркінгу на про-
мислових підприємствах України. Використо-
вується більшістю підприємств автомобілебу-
дівної сфери.

Внутрішній Порівняння діяльності різних підрозділів 
(структурних одиниць) одного підприємства.

Підприємства енергетичної, комп’ютерної, 
електронної галузі.

Спільний
Декілька підприємств (конкуренти чи ні) укла-
дають угоду про обмін інформацією в межах 
закритої групи (бенчмаркінговий альянс).

Використовується підприємствами в галузі 
кораблебудування, машинобудування, а також 
авіаційної промисловості. 

Виробничий

Порівняння виробничих процесів підприємств-
конкурентів, технологій виготовлення про-
дукції, техніки й устаткування, матеріальних 
ресурсів і виробничого персоналу з власними 
виробничими можливостями з метою збере-
ження й подальшого підвищення своєї частки 
на ринку.

Використовується переважно закордонними 
промисловими підприємствами таких галузей, 
як машинобудівна, електротехнічна, енерге-
тична (через оптимізацію використання ресур-
сів підприємства, підвищення якості виробле-
ної продукції, скорочення виробничого циклу).

Процесний

Вивчення практики функціонування підпри-
ємств, що не є конкурентами, а іноді – підпри-
ємств іншої галузі, але мають подібну органі-
заційну структуру та бізнес-процеси.

Фактично не використовується вітчизняними 
підприємствами. Як свідчить зарубіжний до-
свід, часто використовується підприємствами 
як допоміжний вид бенчмаркінгу і застосову-
ється поряд із конкурентним чи стратегічним.

Стратегіч-
ний

Систематичний процес, спрямований на оцінку 
альтернативних рішень, вдосконалення харак-
теристик продуктивності на основі вивчення 
успішних стратегій підприємств-партнерів.

Може використовуватись будь-яким промис-
ловим підприємством. Користується попу-
лярністю серед таких підприємств, що за-
ймаються високотехнологічною, наукомісткою 
таенергозатратною. Головна умова – плану-
вання діяльності на перспективу.

Фінансовий

Порівняння системи фінансового планування 
конкурентів із власною системою організації 
руху фінансових, інвестиційних, матеріальних 
та інших потоків.

Використовується переважно закордонними 
промисловими підприємствами практично усіх 
галузей.
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на кращих підприємствах партнерів і конкурентів 
з метою підвищення ефективності власного підпри-
ємства. Пропонуємо розглядати бенчмаркінг як осо-
бливий інструмент вивчення досвіду кращих грав-
ців ринку, що позитивно впливає на ефективність 
маркетингової діяльності власного підприємства, за 
умови проведення якісного аналізу і правильного 
застосування отриманих результатів.

Ефективність бенчмаркінгу вже оцінили такі 
компанії, як Xerox, General Electric, DuPont і багато 
інших. Ідея про запозичення чужого досвіду близька 
і вітчизняним промисловим підприємствам. Але при 
впровадженні бенчмаркінгу в маркетингову діяль-
ність підприємства не зовсім зрозуміло, які компанії 
брати за зразок, який саме досвід у них переймати 
і, нарешті, як це правильно робити. Використання 
бенчмаркінгу у світі – достатньо поширене явище, 
на відміну від країн на пострадянському просто-
рі. В Україні термін «бенчмаркінг» з’явився в кінці 
ХХ ст. і являв собою систематичну діяльність, спря-
мовану на пошук, оцінку й навчання на прикладах 
підприємств, які досягли успіху [5, с. 9].

Як бачимо, наукові дослідження в області бенч-
маркінгу є досить результативними для зарубіж-
них країн, щодо промислових підприємств Укра-
їни – існує ряд теоретичних моментів, які мають 
потребу в уточненнях. Насамперед для українських 
підприємств важливо оперувати таким визначен-
ням бенчмаркінгу, яке б повною мірою у своєму 
формулюванні інформувало про зміст поняття. 

Оскільки, бенчмаркінг є, в першу чергу, інстру-
ментом стратегічного управління, розуміння його 
сутності повинно торкатися не лише маркетингової 
діяльності, а й управління підприємством в цілому. 
Сьогодні доступна інформація про бенчмаркінг не 

знайде належної уваги з боку керівників вітчизня-
них промислових підприємств, так як категоріаль-
ний апарат є абстрактним, малоінформативним, або 
ж суто науковим. Також варто вказати на об’єктивну 
неприхильність до новітніх, до того ж малозрозумі-
лих методик управління керівного складу більшості 
промислових підприємств України. Адже основна 
маса вищого керівництва підприємств володіє ді-
ючим операційним досвідом, що склався протягом 
тривалого періоду діяльності. Психологічні харак-
теристики такої категорії керівників також перед-
бачають усталену консервативність. Такий порядок 
речей є однією з причин відставання українських 
підприємств від світового рівня за багатьма показ-
никами, зокрема, за їх неефективною маркетинго-
вою діяльністю.

Крім того, існують й інші перепони на шляху 
впровадження бенчмаркінгу в маркетингову діяль-
ність промислових підприємств України:

– помилкове розуміння інструментарію та при-
значення бенчмаркінгу (недостатня поінформова-
ність керівного складу підприємств про функці-
ональне призначення бенчмаркінгу і засобів, які 
використаються в процесі його проведення; бенч-
маркінг сприймається як промислове (комерційне) 
шпигунство або прояв недобросовісної конкуренції);

– недостатня кількість фахівців з досвідом робо-
ти в даній сфері (або фактична їх відсутність);

– непрозорість ринку;
– недостовірність звітної інформації (огляду на 

недоліки вітчизняної системи фінансової звітності 
і наявні схем мінімізації оподатковуваних доходів 
й інших бюджетних платежів, достовірність інфор-
мації, що потрапляла до бази даних викликає вели-
кий сумнів; натомість, з боку закордонних фахівців 

Проблеми 
впровадження 
бенчмаркінгу

Бенчмаркінг – перевірка маркетингової 
діяльності (така перевірка може дати 
корисні розрахунки фінансової діяльності 
підприємства, ефективне трактування яких 
може дати змогу визначити, яке місце воно 
займає серед інших підприємств даної 
галузі)

Існуючі і схвалені «базові параметри» можуть 
використовуватись без змін (необхідно 
відшукати таких партнерів для бенчмаркінгу, 
готових до співробітництва, і дослідити, що є 
досяжним, і чи може підприємство досягти 
подібного рівня функціонування; як результат –
зміна базових параметрів, таких як, наприклад, 
ціна продукції)

Бенчмаркінг – комплексний 
інструмент (бенчмаркінг 
усієї системи – коштовний, 
тривалий і неефективний 
процес, тому варто 
впроваджувати його лише в 
частину даної системи 
(наприклад, в маркетингову 
діяльність)

Неузгодженість (впровадження 
бенчмаркінгу як процесу, що 
суперечить стратегії підприємства 
або перешкоджає іншим його 
ініціативам; необхідно здійснювати 
контроль і спрямовувати процес 
впровадження бенчмаркінгу на 
рівні стратегії

Відсутність основи для проведення 
бенчмаркінгу (пошук партнерів та 
інформації про них розпочато раніше, ніж 
здійснено аналіз власного процесу 
діяльності; бенчмаркінг передбачає, що 
процес діяльності підприємства та його 
параметри точно відомі та до кінця 
дослідженні

Недостатнє дослідження партнера (дуже 
важливо не витрачати ні час підприємства, ні 
час партнера з бенчмаркінгу марно; інформація 
або відповідь на виникаючі в процесі взаємної 
діяльності питання повинні бути відомі до 
початку впровадження бенчмаркінгу для 
досягнення ефективних результатів

Рис. 1. Проблеми впровадження бенчмаркінгу на промисловому підприємстві
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спостерігалося нерозуміння потреби приховування 
інформації, адже вони вважають таке дослідження 
самоаналізом);

– обмежений доступ до необхідної інформації 
(недоступність відкритої інформації для порівняння, 
неефективна інформаційна політика підприємства);

– досить повільне поширення бенчмаркінгу в 
країні загалом;

– відносно високі витрати на впровадження даного 
інструменту в маркетингову діяльність підприємства;

– нерозвиненість методології та інфраструктури 
бенчмаркінгу (керівний склад підприємства, що не ви-
користовує методик менеджменту під час ходу осно-
вних бізнес-процесів не здатний адекватно сприймати 
необхідність впровадження досвіду передових органі-
зацій шляхом добровільного обміну інформацією);

– складність вибору партнерів (відсутність клу-
бів для пошуку партнерів з бенчмаркінгу);

– різні за своєю суттю методики порівняння та 
трактування ключових параметрів успіху з точки 
зору експертів та керівників підприємства.

Для успішного функціонування промислове під-
приємство має обрати відповідну стратегію, а та-
кож сформулювати основну мету своєї діяльності. 
Бенчмаркінг як інструмент маркетингової діяльнос-
ті має бути направлений на ефективне досягнення 
поставленої підприємством мети. Тому зосередимо 
увагу на цілях бенчмаркінгу (таблиця 1).

Для більш чіткого розуміння сутті та переваг ви-
користання бенчмаркінгу промисловими підприєм-
ствами, зокрема впровадження його в маркетингову 
діяльність, пропонуємо детально розглянути деякі 
види даного інструменту та приклади їх функціо-
нування на практиці (таблиця 2).

Промислові підприємства України, впроваджу-
ючи бенчмаркінг в маркетингову діяльність, часто 
зустрічаються з рядом проблем та бар’єрів, що, в 
свою чергу, часто стоять на заваді успішного вико-
ристання даного інструменту та ефективного функ-
ціонування підприємства в цілому. Таким чином 
пропонуємо розглянути дані проблеми з акцентом 
на їх економічну суть та способи усунення (рис. 1, 
авторська розробка).

Нині є мало фахівців,  які мають достатній досвід 
для реалізації бенчмаркінг-проекту. Існують і деякі 
обмеження в доступі до інформації, без якої бенч-
маркінг неможливий. Основним недоліком, який від-
різняє бенчмаркінг від інших методів, є те, що бенч-

маркінг, як метод, відносно молодий. Однак переваги 
бенчмаркінгу й позитивний ефект від його проведен-
ня компенсують можливі недоліки та проблеми [6].

Керуючись узагальненням відомих підходів до 
проведення бенчмаркінгового аналізу, пропонується 
така послідовність виконання бенчмаркінгу в марке-
тинговій діяльності на промисловому підприємстві:

– визначення об’єкта аналізу;
– оцінка власної діяльності підприємства;
– вибір партнерів по бенчмаркінгу;
– збір інформації;
– порівняння власної діяльності з діяльністю 

підприємства-партнера;
– аналіз інформації;
– розробка плану впровадження отриманого 

досвіду;
– впровадження в практику маркетингової ді-

яльності отриманих результатів;
– контроль за процесом бенчмаркінгу.
Висновки і пропозиції. Таким чином, бенчмар-

кінг є особливим інструментом вивчення досвіду 
кращих гравців ринку, що позитивно впливає на 
ефективність маркетингової діяльності власного під-
приємства, за умови проведення якісного аналізу і 
правильного застосування отриманих результатів. 
Культура підприємницької діяльності буде орієнто-
вана на такі цінності, як здатність підвищення влас-
ного потенціалу, що, у свою чергу, слугує поштовхом 
для розвитку підприємства. Використання бенчмар-
кінгу в практиці вітчизняних промислових підпри-
ємств досить обмежене, тому необхідна розробка 
методичної бази для його проведення. У результаті 
підприємства машинобудування, електроенергетики, 
вугільної, авіаційної промисловості – підприємства з 
високою часткою науко-місткої продукції отримають 
наступні переваги:

– здатність коригувати пареметри функціону-
вання підприємства відповідно до вимог ринку;

– можливість планомірного визначення та усу-
нення невідповідностей, що є бар’єрами для розви-
тку підприємства;

– адаптація високотехнологічних інновацій;
– запозичення найкращих методів подальшого 

розвитку;
– мотивація співробітників;
– набуття переваг у конкурентній боротьбі;
– досягнення підвищення ступеня задоволеності 

кінцевих споживачів.
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БЕНЧМАРКИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ  
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРОМЫШЛЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

Аннотация
В статье исследованы теоретические основы бенчмаркинга. Определены основные его характеристики и составля-
ющие, а также способы применения и виды, в частности, внутренний, конкурентный, общий, процессный и стра-
тегический. Приведен подробный анализ каждого вида и примеры практического применения в маркетинговой де-
ятельности промышленных предприятий, учитывая зарубежный опыт. Также автором сделан акцент на основные 
проблемы внедрения бенчмаркинга в маркетинговую деятельность отечественных промышленных предприятий и 
предложены пути их устранения.
Ключевые слова: бенчмаркинг, промышленное предприятие, эффективность маркетинговой деятельности, виды 
бенчмаркинга, маркетинговая деятельность, экономическая стратегия.
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BENCHMARKING – THE TOOL FOR ENHANCING THE EFFECTIVNESS  
OF MARKETING ACTIVITY OF INDUSTRIAL ENTERPRISES 

Summary
In the article the theoretical basis of benchmarking, the main characteristics and its components and methods of use 
and types, including internal, competitive, corporate, process and strategic. Shows a detailed analysis of each type of 
practical application in marketing activities of industrial enterprises, including foreign experience. Also, the author 
focuses on the main problems in the implementation of benchmarking domestic marketing activities of industry and 
the ways to address them.
Keywords: benchmarking, industrial enterprise, effectiveness of marketing activities, types of benchmarking, marketing 
activity, economic strategy.
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ГЛОБАЛІЗАЦІЯ ЯК ФАКТОР РОЗВИТКУ ЕКОНОМІКИ УКРАЇНИ

Попова А.М.
Харківський національний автомобільно-дорожній університет

Досліджено питання формування іноземних інвестицій з урахуванням динаміки економічних процесів у світі, це до-
зволить використовувати зміни для оптимізації економічних процесів української економіки. Визначення можливостей 
глобалізації та її різних проявів як економічних, так і інформаційних, дасть можливість виконати дану задачу, ви-
користовуючи сучасні засоби комунікацій, універсальні джерела інформації, сучасні засоби обробки великих масивів 
даних. Так досвід інших держав в успішній реалізації заходів, можна використати щодо стабілізації економіки і 
модернізації виробництв та підвищення конкурентоспроможності вітчизняних товарів. Для цього потрібно визначити 
поточний стан економіки України у світовій економічній системі. Усе це дозволити визначити поточні проблеми та їх 
можливі шляхи розв’язання.
Ключові слова: глобалізація, теорія хаосу, світова економіка, капітал, іноземні інвестиції.

Постановка проблеми. Глобалізація відкриває 
можливості розвитку економіки та прино-

сить втрати для слаборозвинутих країн. Ці тези на-
водять як прибічники так і противники глобалізації, 
однак можливості що відкриває це явище неможли-
во виключати, особливо аналізуючи поточний стан 
економіки України, що потребує реформування та 
підтримки. Наявні складності такі як відсутність 
прогресивних технологій та застарілість обладнан-
ня, низька продуктивність, відсутність конкурен-
тоспроможності більшості вітчизняної продукції 
можна вирішити за допомогою залучення інозем-
них інвестицій. Для створення пріоритетних шляхів 
розвитку варто вивчити і використати світовий до-
свід залучення коштів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Те-
оретичні та методологічні питання глобалізації та 
трансформацій світових економік знайшли відобра-
ження в роботах вітчизняних і зарубіжних вчених 
Стриженко А.А., Коваленко А.Г., Плаксін М.А., Ро-
гозіна К.І., вивчення теорії хаосу і фракталів Уїт- 
ні Х., Тома Р., Мазера Дж., Арнольд В.І., Пуанка- 
ре А., Марковіц Г., Грінченка В.Т., Сардар З., Сімо К.

Виділення не вирішених раніше частин загальної 
проблеми. Можливий розгляд економічних процесів, 
що відбуваються в Україні використовуючи нові мож-
ливості, надані комп'ютерною обробкою і також мож-
ливе застосування різних теорій таких як теорія хаосу.

Мета статті. Головною метою цієї роботи є гло-
балізаційні процеси, як фактор розвитку економіки 
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