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Станом на кінець першого півріччя 2007 
року Держ авної комісією з регулювання 
ринків фінансових послуг видано 36 ліцензій 
на провадження діяльності з адміністрування 
пенсійних фондів.

Згідно з інформацією Державної комісії 
з цінних паперів та фондового ринку України 
станом на кінець першого півріччя 2007 року 
видано 218 ліцензій на здійснення діяльності 
з управління активами, з яких право на управ­
ління активами недержавних пенсійних 
фондів отримало 44 компанії з управління ак­
тивами (КУ\). Серед них 16 компаній нада­
ють послуги більше ніж одному фонду.

Ліцензії на здійснення депозитарної діяль­
ності зберігана отримали 79 банків.

IV. Висновки. Таким чином, зарубіжний 
досвід свідчить, що формування повноцінно­
го НПЗ, яке забезпечує багатьом верствам на­
селення країни суттєву надбавку до пенсії, має 
вагомі результати, але для України -  це зав­
дання майбутнього.

Для його реалізації необхідно провести ряд 
організаційних питань і прийняти ряд законів 
за такими напрямками:

-  формування інфраструктури, яка б за­

безпечила економічну стійкість і надійність 
роботи фондів.

-  створення економічних стимулів для ро­
ботодавців і працівників з метою формування 
додаткових пенсійних накопичень;

-  забезпечення системного характеру роз­
витку НПФ.

Необхідними умовами для реалізації таких 
напрямків повинно стати вирішення пробле­
ми підвищення і оптимізації доходів населен­
ня, зниження необгрунтованої диференціації 
заробітної плати, підвищення відповідності 
розмірів пенсії величині заробітної плати.
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МОДЕЛЮВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЙНОЇ 
СИСТЕМИ НА ПІДПРИЄМСТВІ: ПСИХОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ

Розроблена структурно-функціональна 
модель маркетингової інформаційної систе­
ми підприємства з використанням експерт­
но-психологічного модуля. На відміну від існу­
ючих, вона має модульну структуру як по 
“вертикалі ”, так і по “горизонталі", що за­
безпечує можливість поетапного її впровад­
ження, дозволяє врахувати психологічні особ­
ливості користувачів та експертів і може 
працювати в кількох режимах з врахуванням 
технічних та правових обмежень.

Ключові слова: маркетингова інформа­
ційна система підприємства, структурно- 
фунуціональна модель, експертно-психоло­
гічний модуль, модульна структура.

І. Вступ. Однією з важливих умов прий­
няття ефективних управлінських рішень на

підприємствах є наявність такої маркетинго­
вої інформаційної системи, яка, виходячи з 
принципу системності, дозволила б поєднати 
маркетингову діяльність підприємства в єдине 
ціле, що сприяло б оптимізації управління 
підприємством загалом в умовах невизначе­
ності ринку. В сучасних умовах неможливо 
уявити ефективно працююче підприємство без 
впровадженої системи маркетингової інфор­
мації, яка виступає одним із основних інстру­
ментів конкурентної боротьби на ринку.

Проблеми інформації та побудови марке­
тингових інформаційних систем на підприє­
мствах досліджувалися у працях багатьох 
вітчизняних та зарубіжних вчених, а саме: 
Алачевої Т.І., Баззела Р.Д., Близнюка С.В., 
Бучацької І.О., Ваніфатової М.М., Войчака 
А.В., Голубкова Є.П., Єжової Л.Ф., Котлера Ф.,
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Полторака В.А., Серкутан Т.В., Старостіної 
А.О., Черчілля Г.А., Чубукової О.Ю. та ін. 
Разом з тим низка аспектів як теоретико-ме- 
тодологічного, так і прикладного характеру 
залишились поза увагою дослідників. Зокре­
ма, це проблеми, пов’язані зі специфікою ук­
раїнського ринку, що породжує низку чин­
ників, які перешкоджають розвиткові та впро­
вадженню систем маркетингової інформації на 
підприємствах [1]. До них належать як об’є­
ктивні (нерозвиненість ринку, інформаційна 
непрозорість ринку), так і суб’єктивні чинни­
ки (бюджетні та внутрішньоорганізаційні об­
меження). Саме тому інформація, яка надхо­
дить до діючих на підприємствах маркетин­
гових інформаційних систем, є неякісною, 
викривленою, недостовірною, що, в свою чер­
гу, ускладнює процеси її обробки та аналізу. 
На базі такої інформації важко приймати об­
ґрунтовані управлінські рішення.

Окрім того, весь процес прийняття управ­
лінських рішень ускладнюється ще й певни­
ми психологічними аспектами сприйняття 
інформації менеджерами, що впливає на якість 
та ефективність цих рішень. Дані питання дос­
ліджували зарубіжні вчені, зокрема, Акерлоф 
Дж., Бернуллі Д., Ерроу К., Нобелівські лау­
реати Канеман Д., Сміт В. Тверські А. Вітчиз­
няними вченими дані проблеми майже не роз­
глядалися.

П. Постановка завдання. В наші дні діяль­
ність підприємств передбачає необхідність по­
стійного збору, аналізу та обробки маркетин­
гової інформації про різні аспекти ринкової 
діяльності, що стосуються як зовнішнього, так 
і внутрішнього середовища фірми, для коор­
динації, оцінки та управління маркетингової 
діяльністю підприємств з метою досягнення 
поставлених цілей. Володіння маркетинговою 
інформацією про ринок є необхідною, але не 
достатньою умовою для успішного розвитку 
компанії в сучасних умовах. Інформація по­
винна вироблятися, оброблятися і зберігати­
ся таким чином, щоб бути придатною для по­
дальшого використання в процесі прийняття 
рішень. Це завдання вирішує створення мар­
кетингової інформаційної системи, що на ре­
гулярній основі організує пошук, зберігання 
та обробку даних всередині підприємства. 
Маркетингова інформаційна система є один з

основних інструментів підтримки конкурент­
ної переваги фірми на ринку.

Наявність інформації є необхідною, але не­
достатньою умовою для прийняття правиль­
ного управлінського рішення. Важливу роль 
у формуванні систем маркетингової інфор­
мації відіграє людський чинник. Звичайно, си­
стематичний збір та аналіз інформації має ве­
лике значення для забезпечення якості управ­
лінських рішень, однак при цьому не слід за­
бувати про те, що навіть найповніша інфор­
мація не завжди призводить до цього, оскіль­
ки інформація творчо інтерпретується люди­
ною. В процесі становлення інформаційного 
суспільства і в бізнесі актуалізується пробле­
ма психологічного сприйняття інформації ме­
неджерами. Тому метою даного дослідження 
є моделювання маркетингової інформаційної 
системи підприємства з використанням екс­
пертно-психологічного модуля, яка зможе ви­
рішувати вище зазначені завдання.

III. Результати. Формування маркетинго­
вої інформаційної системи (МІС) для під­
приємств слід здійснювати з використанням 
модульного підходу для її проектування та 
впровадження. Суть пропонованого нами мо­
дульного підходу полягає в тому, що вся сис­
тема складається з окремих модулів, блоків 
або програм, кожен з яких відповідає за конк­
ретну сферу комерційної діяльності підприє­
мства та має свій набір засобів і функцій. 
Підприємства можуть впроваджувати даний 
програмний продукт частинами, що робить 
маркетингову інформаційну систему високо­
ефективною з точки зору економного, посту­
пового використання коштів.

Запропонована нами структурно-функціо­
нальна модель маркетингової інформаційної 
системи (рис. 1) має модульну структуру як 
по «горизонталі», так і по «вертикалі». Така 
структура уможливлює поступове впровад­
ження системи або окремих її модулів (якщо 
в цьому є потреба).

Основою запропонованої моделі маркетин­
гової інформаційної системи є база даних, яка 
складається з конкретних функціонально- 
інформаційних блоків (модульність по «гори­
зонталі»), а саме: дослідження макросередо- 
вища підприємства; дослідження кон’юнкту­
ри ринку; дослідження поведінки споживачів;
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дослідження посередників; дослідження по­
стачальників; дослідження конкурентів; дос­
лідження внутрішніх можливостей підприє­
мства. Кількість та наповненість цих блоків 
може змінюватись в залежності від змін в зов­
нішньому та внутрішньому середовищах 
підприємства. Структура бази даних підприє­
мства повинна бути зручною для раціональ­
ного зберігання та періодичного оновлення 
інформації.

В єдиній уніфікованій системі фіксації да­
них відбувається первинна обробка інфор­
мації, що надходить від різних джерел марке­
тингової інформації, яка передбачає класифі­
кацію, структурування, систематизацію, коду­
вання, оновлення (актуалізацію) інформації. 
Серед вимог до даного модуля (блоку) можна 
визначити автономне від інших систем МІС 
оновлення інформації та перетворення її у 
формат бази даних.

В базі знань експертно-психологічного мо­
дуля, який є складовою, в свою чергу, марке­
тингової інформаційної системи підприєм­
ства, зберігаються знання за предметними 
сферами діяльності підприємства (мо- 
дульність по «горизонталі»), формуються та 
зберігаються нові знання, які є продуктом 
творчої діяльності експертів. База знань є 
інструментом виконання принципу експерт­
ного відслідковування інформаційної достат­
ності. В системах вибірки даних та знань 
відбувається відбір відповідних функціональ- 
но-інформаційних блоків даних та знань за 
відповідними предметними сферами діяль­
ності підприємства, необхідних для вирішен­
ня поставлених менеджером-маркетологом 
завдань.

В банку моделей, методів та процедур (ана­
літична система) відбувається підстановка да­
них та знань в правила та видача результату 
програмного комплексу маркетингової інфор­
маційної системи. За допомогою аналітичної 
системи можна проводити систематичний 
аналіз усіх сфер діяльності підприємства. Не­
обхідно, щоб вона була єдиною для досягнен­
ня будь-яких цілей і завдань підприємства, 
а також враховувала невизначеності та вик­
ривлення маркетингової інформації, які вини­
кають в процесі її проходження каналами пе­
редачі. Ефективне накопичення, структуру­

вання та зберігання маркетингової інформації 
забезпечує її якісний маркетинговий аналіз, 
що відображає взаємозв’язок між вертикаль­
ними блоками маркетингової інформаційної 
системи. Для того, щоб полегшити обробку 
та аналіз маркетингової інформації, необхід­
но, щоб інформація мала цілісний характер, 
зберігалась в єдиній комп’ютеризованій базі 
даних або базі знань підприємства, щоб в будь- 
який момент можна було отримати доступ до 
потрібних даних і, відповідно, провести їх 
аналіз.

Банк методів, моделей та процедур містить 
відповідні програми обробки та аналізу даних 
і знань, що є алгоритмами перетворення да­
них в цінну маркетингову інформацію у зруч­
ному для використання форматі, яка надаєть­
ся менеджерам і спеціалістам відповідних 
підрозділів підприємства для прийняття оп­
тимальних управлінських рішень. В даному 
банку переважно мають використовуватись 
кількісні і комбіновані методи. Зокрема, це 
можуть бути конкретні регресійно-кореляційні 
моделі, які дають можливість прогнозувати 
прибуток, собівартість, обсяги виробництва та 
реалізації продукції, ступінь взаємодії попи­
ту та пропозиції на дану продукцію, вплив 
обсягу і складу пропозиції товарів на обсяг і 
структуру говароруху або збуту, формування 
товарних запасів на деякі види продукції, які 
мають певний термін зберігання (придат­
ності), а гакож моделі, які дають можливість 
розрахувати ціну товару, розробити бюджет 
маркетингу, асортиментну і номенклатурну 
політику, систему каналів збуту тощо.

Вище перераховані нами системні модулі 
формують програмний комплекс маркетинго­
вої інформаційної системи підприємства, який 
також має модульний характер (на рис. 1 циф­
ри 1,2,3,4,...,п -  це модулі) та складається з 
прикладних комп’ютеризованих програм (па­
кетів), суть яких полягає у перетворенні да­
них і знань в підготовлену до прийняття уп­
равлінських рішень інформацію у відповід­
ності з необхідними методами та моделями. 
Вартість такого програмного комплексу зале­
жатиме від кількості впроваджених програм­
них модулів, а також від їх якісних характе­
ристик. Програмний комплекс надає підтрим­
ку таким основним управлінським завданням
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підприємства, як управління відносинами з 
клієнтами або споживачами (СКМ), оператив­
не планування і логістика, управління збутом, 
планування і управління виробництвом, спе­
ціалізовані рішення, ціноутворення, умови 
продаж, оперативне управління роботою тор­
гових агентів тощо. Крім того даний програм­
ний комплекс буде сумісний з загальною 
інформаційною системою підприємства, яка 
міститиме модулі планування і управління 
фінансами підприємства, управління проекта­
ми, управління постачанням (склад сировини 
та матеріалів), управління персоналом, бухгал­
терський облік, системне адміністрування.

Запропонована нами маркетингова інфор­
маційна система (рис. 1) може видавати інфор­
мацію у вигляді інформаційно-довідкової, ана­
літичної (про стан кон’юнктури ринку, кон­
курентів, споживачів тощо), прогнозних роз­
робок, багатоваріантних рішень щодо стратегії 
подальшого розвитку підприємства в цілому 
або окремих його сфер діяльності, що є ба­
зою для прийняття управлінських рішень. 
Дана система може працювати в кількох ре­
жимах з врахуванням технічних та правових 
обмежень, а саме: інформаційно-довідковому 
режимі (видача довідок без зміни вхідних да­
них, які зберігаються у файлах); режимі сор­
тування і групування (на основі об’єднання 
даних за низкою ознак); аналітичному режимі 
(видача аналітичної інформації за результата­
ми обробки даних); розрахунковому режимі 
(виконання розрахункових процедур за напе­
ред введеними формалізованими залежностя­
ми і моделями); режимі порад (видача кількох 
рішень, отриманих на основі застосування 
комплексу методів: формалізованих та інтуї­
тивних, евристичних); оптимізаційному ре­
жимі (видача найкращого рішення на основі 
застосування системи моделей і процедур); 
навчаючому режимі.

Одним з важливих модулів (рис. 2) запро­
понованої нами структурно-функціональної 
моделі маркетингової інформаційної системи 
є експертно-психологічний модуль, який скла­
дається з двох частин, а саме маркетингової 
експертної системи та психологічного блоку, 
що дозволяють мінімізувати невизначеність, 
яка є характерною ознакою будь-якого ринку, 
і що, в свою чергу, покращить якість управлі­

нських рішень на рівні підприємства.
Маркетингова експертна система є набором 

спеціальних комп’ютерних програм, які базу­
ються на системному акумулюванні узагаль­
нень та аналізу знань висококваліфікованих 
спеціалістів-експертів для використання їх у 
процесі вирішення завдань у сфері маркетин­
гу [2]. Що стосується психологічної частини 
пропонованого модуля маркетингової інфор­
маційної системи, то тут слід зазначити, що 
поведінка людей в процесі прийняття ділових 
рішень в умовах невизначеності вимагає гли­
боких психологічних інтерпретацій. В бага­
тьох ситуаціях люди просто не здатні аналізу­
вати альтернативи і змушені спиратись у своїх 
рішеннях на евристичні методи або на метод 
«проб та помилок».

В кінці XX та на початку XXI ст. вченими- 
дослідниками [3] було проведено ряд експе­
риментів і виявлено, що люди не завжди здатні 
на раціональні вчинки та раціональне мислен­
ня; вони поводять себе не стільки у відповід­
ності з розрахунком власної вигоди, скільки 
під впливом емоцій, страхів, стереотипів, за­
бобонів тощо. Зокрема, поведінка людей, які 
приймають управлінські рішення та роблять 
певний економічний вибір, ускладнюється 
такими чинниками, як евристика репрезента­
тивності (рішення приймаються миттєво, 
інтуїтивно, всупереч логіці, на основі стерео­
типів, не враховуючи іншу корисну інформа­
цію), нетранзитивність і нераціональність ви­
бору внаслідок емоційного сприйняття інфор­
мації (рішення менеджерів можуть різнитися 
в залежності від формулювання умов, які скла­
лись на ринку), психологічний закон малих 
чисел (люди бачать закономірності там, де їх 
немає) та вплив на прийняття рішення акту­
альності та емоційної наповненості інформації 
(більша імовірність настання подій присво­
юється тим подіям, котрі краще вилучаються 
з пам’яті, що спонукає менеджерів приймати 
евристичні рішення).

Тільки усвідомлюючи існування вище пе­
рерахованих чинників, їх дію, можна уникну­
ти необґрунтованості управлінських рішень, 
мінімізуючи їх вплив на психологію людини, 
що приймає рішення або робить певний еко­
номічний вибір. Психологічний блок запропо­
нованого модуля, на нашу думку, повинен

286



© Вісник Прикарпатського університету. Економіка. 2008. Випуск 6

Маркетингова експертна

Інтерфейс Механізм База
користувача прийняття рішень знань

Множина варіантів рішень 1

|
с. си сг
и с
<и
Ж 'X

С

2 5

ааЕасг

Фільтр усунення 
невизначеності

Обгрунтоване
оішення

Ступінь Ступінь
раціональност суб’єктивізм

Психологічний фільтр

но0 XСС
1 н а: о 5? 
а  в<иа,
ю
ЯНО5схт

М

а •- О и4

о о. ж
® '5 -52 3
І 2 *5 ї2 *Я о £
О. Я  а

» і  £
д  і  і

■§ .1
а, с о ? К <и

И 'Я
а «  я 
’а ’З' 5
Н 2 .2 Н <и ^
я р 
я Р
О. ок с
св -*■а 
в 8Ч 
Вт

□  1 «  С
Р  І  ^ —ГЗ -

4 о о5 З" 
х 5

X
ОК
ні
ет
>55Ят
’ПоЦоX5о
Е

Психологічний блок

5Нао
Воьі
М

Рис. 2. Експертно-психологічний модуль структурно-функціональної моделі маркетингової
інформаційної системи підприємства

складатись з двох фільтрів: психологічного 
фільтра та фільтра усунення невизначеності 
при прийнятті рішень. Дія першого базується 
на врахуванні впливу на поведінку людей ви­
щезгаданих чинників (рис. 2). Ми пропонує­
мо застосовувати даний фільтр як до користу­
вачів системи (маркетологів, менеджерів 
тощо), так і до експертів, які наповнюють базу 
знань.

На початку роботи менеджера-маркетоло- 
га, зокрема, після постановки ним завдання 
перед маркетинговою інформаційною систе­
мою, психологічний фільтр дозволить визна­
чити ступінь раціональності користувача. Це 
може проявлятись у неоднозначності вибору 
ним джерела інформації з бази даних МІС, 
наприклад, щодо місткості ринку, основних 
показників діяльності конкурентів, обсягів та 
структури збуту продукції тощо. Щодо екс­

пертів, то дія фільтру проявиться у визначенні 
ступеня суб’єктивізму експерта, обумовлено­
го тими ж чинниками. Даний ступінь можна 
буде враховувати як коефіцієнт вагомості дум­
ки експерта при наповненні бази знань, що 
дозволить відкидати найсуб’єктивніших екс­
пертів.

Реалізацію психологічного фільтру ми про­
понуємо здійснювати у вигляді тестів. В роз­
винених країнах використання тестових сис­
тем протягом тривалого часу є найважливі­
шим етапом у прийнятті рішення чи то сто­
совно оцінювання знань учнів, чи то стосов­
но працевлаштування. Даний спосіб дозволяє 
з досить високим ступенем визначити рівень 
оцінюваних параметрів. На нашу думку, ви­
користання тестових систем у пропонованій 
нами системі дозволить визначити ступінь 
раціональності та суб’єктивізму аналізованих
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фахівців. Розробку тестових систем потрібно 
здійснювати у співпраці з фахівцями-психо- 
логами, враховуючи особливості даного ас­
пекту діяльності системи. Проблемою при 
реалізації даних тестів може бути відсутність 
їх апробовано сті протягом тривалого часу, 
однак, по-перше, даний недолік можна усува­
ти протягом впровадження системи, а по-дру- 
ге, будь-які спроби врахування психологічних 
особливостей користувачів позитивно впли­
нуть на результати роботи. За основу ми про­
понуємо брати тести, що базуються на мето­
диці семантичного диференціалу, діагности­
ки РСК (рівень суб’єктивного контролю), ме­
тодиці Елліса ТРІМ (тест раціональності-ірра- 
ціональності мислення) [4].

Фільтр усунення невизначеності дозволить 
менеджеру-маркетологу прийняти обґрунто­
ване рішення з множини варіантів рішень, зап­
ропонованих маркетинговою експертною си­
стемою. Дія даного фільтра може базуватись 
на врахуванні критеріїв прийняття маркетин­
гових рішень в умовах невизначеності [5], що 
дозволить здійснити вибір оптимальної аль­
тернативи. Зокрема, це: критерій максіміна 
(принцип гарантованого результату або кри­
терій Вальда); критерій максімакса (принцип 
оптимізму); критерій Гурвіца; критерій 
мінімаксного ризику (принцип Севіджа); кри­
терій Лапласа.

Якісний ефект від використання запропоно­
ваної нами структурно-функціональної моделі 
маркетингової інформаційної системи підприє­
мствами можна досягти через такі напрями 
дій: забезпечення можливості зберігання і все­
бічного аналізу великих обсягів інформації без 
значних затрат праці працівників відділів мар­
кетингу, збуту чи комерційного відділу; ско­
рочення часу і затрат праці на розробку екс­
пертизи про стан ринку і формування стра­
тегії маркетингу; скорочення кількості праці­
вників і зменшення розміру постійних витрат 
на оплату праці; скорочення обсягів рутинної 
роботи по обробці інформації; координація 
роботи між різними підрозділами підприєм­
ства; вивільнення часу для творчої роботи по 
прийняттю рішення менеджером-маркетоло- 
гом; підвищення якості маркетингових про­
грам за рахунок використання знань високо 
кваліфікованих експертів; полегшення розроб­

ки комплексної стратегії поведінки підприє­
мства на ринку.

Сукупність зазначених напрямів досягнен­
ня якісного ефекту від використання запро­
понованої структурно-функціональної моделі 
маркетингової інформаційної системи ство­
рює її основний ефект -  підвищення керова­
ності підприємства. Саме цей ефект дає най­
більший приріст прибутку підприємства, саме 
йому слід приділяти основну увагу. Як пра­
вило, низька ефективність використання мар­
кетингової інформаційної системи відобра­
жається в неповному використання її якісно­
го ефекту, а також в тому, наскільки функціо­
нальність даної системи (кількість та якість 
модулів) скуповує витрати на її придбання та 
обслуговування.

IV. Висновки. Запропонована структурно- 
функціональна модель маркетингової інфор­
маційної системи має різнонаправлену мо­
дульну структуру і може працювати в кількох 
режимах з врахуванням технічних та право­
вих обмежень, що дозволить впроваджувати 
її частинами з метою поступового, економно­
го використання коштів. Використання екс- 
пертно-психологічного модуля даної моделі 
дозволить врахувати вплив психологічних 
чинників на поведінку людей, які приймають 
рішення або здійснюють певний економічний 
вибір, що дозволить визначити ступінь раціо­
нальності користувача системи та ступінь суб­
’єктивізму експертів.

Дана модель має низку переваг, а саме: мо­
дульна структура як по «горизонталі», так і 
по «вертикалі» дає можливість поетапного 
впровадження окремих блоків (модулів) сис­
теми; дозволяє зберігати, обробляти та аналі­
зувати дані різних сфер діяльності підприєм­
ства; може використовуватись будь-якими ви­
робничими підприємствами різних галузей 
промисловості, легко трансформується під їх 
специфіку; дає можливість вирішувати широ­
кий спектр завдань не тільки відділу марке­
тингу, збуту чи комерційного відділу, але й 
відділу виробничих запасів, складу сировини 
і матеріалів, бухгалтерії тощо.
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МЕТОДИКА ВИЗНАЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 
ФУНКЦІОНУВАННЯ ІНФОРМАЦІЙНО-АНАЛІТИЧНОГО 

ЦЕНТРУ
У статті запропоновано розроблену ме­

тодику визначення ефективності функціону­
вання інформаційно-аналітичного центру в 
органіаційно-еконмічному механізмі держав­
ного управління інноваційним розвитком го­
сподарюючого суб ’єкта.

Ключові слова: ефективність, інформа­
ційний аналітичний центр, виробнича функ­
ція.

І. Вступ. Україна за 15 років незалежного 
існування пройшла багато етапів вдосконален­
ня інноваційного розвитку національної про­
мисловості, але проблема створення органі­
заційно-економічного механізму державного 
управління інноваційною діяльністю господа­
рюючих суб’єктів не втратила своєї актуаль­
ності і в теперішній час. Це обумовлено необ­
хідністю здійснення ринкової трансформації 
економіки, а, отже, необхідністю функціону­
вання механізму, об’єднуючого методи залу­
чення інвестиційного капіталу і раціонального 
його використовування на основі розроблених 
державних програм.

Світовий досвід свідчить про існування 
різноманітних форм впровадження наукових 
розробок у виробництво: це бізнес-інкубато-

ри, венчурні компанії, науково-технічні та 
виробничі програми. Тобто механізм управ­
ління інноваційною діяльністю має свої на­
ціональні особливості та визначається держав­
ною стратегією. Державна стратегія фор­
мується з урахуванням політичної, економіч­
ної та соціальної обстановки в країні. Тому 
при спільності мети, кожна окремо взята краї­
на вибирає свій шлях інноваційного розвитку. 
Суттєвою є організація взаємодії таких суб’є­
ктів як держава-регіон-підприємство. Оскіль­
ки підприємство є саме тим господарюючим 
суб’єктом, на якому й здійснюються інно­
ваційні перетворення, їх діяльність необхід­
но розглядати у складі регіону або території, 
на якій підприємство функціонує. Організа- 
ційно-економічний механізм державного уп­
равління інноваційним розвитком господарю­
ючого суб’єкта є складною системою взаємо­
дії елементів, які його складають. [1]. Кожний 
з елементів механізму виконує певну функцію. 
Таким чином, досягнення максимального 
ефекту від функціонування механізму можли­
во при ефективній роботі кожної складової 
частини.

II. Постановка завдання. Розглянемо взає­
модію складових ланок державного механіз­
му інноваційного розвитку регіону Складо-
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