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Статтю присвячено дослідженню механізму формування споживчої цінності упаковки як 

основної продукції флексографічних підприємств. Автором визначено особливості впровадження 
та розвитку запропонованого механізму за складовими споживчої цінності упаковки з 
урахуванням ключових тенденцій розвитку ринку. 
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Постановка проблеми. Зростання вимог до змісту та складових споживчої цінності 

поліграфічної продукції, особливо упаковки, актуалізувало потребу у більш детальному 
аналізі розроблення та удосконалення механізму її формування. Для поліграфічних 
підприємств, для яких характерний флексографічний спосіб друку, тобто 
флексографічних підприємств (ФП), все більшого значення набувають питання 
створення споживчої цінності рулонної упаковки для продукції харчової промисловості, 
управління її розвитком, що покладено в основу механізму формування споживчої 
цінності упаковки.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проведений нами аналіз останніх 
публікацій засвідчив, що увагу науковців привертали питання створення цінності та 
управління її розвитком. Економічну сутність категорії «цінність» вивчали ще 
представники класичної політекономії: В. Петті, А. Сміт, Д. Рікардо [1; 2; 3; 4], а також 
К. Маркс [5] – з позиції трудової теорії цінності; Дж.С. Мілль, 
Дж. Мак Куллоха [6, с. 391] та ін., – ґрунтуючись на теорії витрат виробництва; 
Ж.Б. Саєм і Ф. Бастіа [7] – на теорії трьох факторів виробництва; М. Портер [8] – 
у контексті ланцюга створення вартості. Б. Андерсен [9] присвятив свої наукові праці 
аналізу доданої цінності; Ф. Котлер [10; 11] – вивченню споживчої цінності; К. Прахалад і 
В. Рамасвамі [12] – вивченню питань формування цінності, аналізу складових процесу її 
створення. Серед вітчизняних учених питання створення цінності досліджували 
Т. Артьомова [13], яка вивчала цінність як єдність відношень граничної корисності та 
вартості; В. Вернадський [14] – як якісний вимір значущості блага; Д. Волков [15] – як його 
значущість для споживача; Ю. Захарова [16] – як сукупність основних якісних показників; 
О. Зозульов [17] – у контексті виявлення особливостей формування цінності на 
промисловому ринку; І. Кузнєцова [18] – з позиції впливу споживчої цінності на 
конкурентоспроможність підприємства; С. Полонський [4] – купівельної спроможності 
споживачів; С. Помітов [19] – ціннісно-орієнтованого управління;  
М. Туган-Барановський [2] – як граничну корисність товару; Л. Шульгіна [20] – маркетингу 
співпраці та відносин із споживачами. Однак, незважаючи на тривалий період досліджень 
споживчої цінності та значну кількість публікацій, у літературі недостатньо наведені 
праці, присвячені механізму формування споживчої цінності.  
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Метою цієї статті є дослідження особливостей впровадження та розвитку механізму 
формування споживчої цінності упаковки як основної продукції флексографічних 
підприємств.  

Викладення основного матеріалу дослідження. Базуючись на раніше викладених 
науковцями визначеннях, було запропоновано авторську дефініцію: механізм 
формування споживчої цінності товару (СЦТ) – це система цілісної сукупності 
управлінських, маркетингових та економічних інструментів впливу на процеси 
створення спільної цінності товару, що сприяє розвитку відносин підприємства-
виробника зі споживачами, зростанню лояльності та взаємної вигоди останніх, що веде 
до покращання економічної результативності їх діяльності.  

Систематизація теоретичних основ формування споживчої цінності товарів 
дозволила виділити чотири її складові, які покладені в основу механізму формування 
споживчої цінності упаковки. З одного боку, складові СЦТ свідчать про інтеграційний 
характер досліджуваного поняття, а з іншого – відображають етапи еволюції розуміння 
та рівні сприйняття цінності. Визначимо кожну зі складових елементів споживчої 
цінності товару для підприємства-виробника:  

 першим елементом (що одночасно є першим рівнем сприйняття) є матеріальна 
складова споживчої цінності (МЦ) – це здатність матеріальної частини товару 
(матеріального блага) задовольняти потреби споживачів відповідно до їх очікувань; 
в основу МЦ покладено фізичну якість продукції;  

 другим – сервісна складова (СвЦ) – це здатність нематеріальної частини товару 
(нематеріального блага: процесу, технології, сервісу) задовольняти потреби споживачів 
відповідно до їх очікувань; СвЦ включає сприйняття товару споживачем, особисте 
ставлення як до товару, так і до умов його придбання;  

 третім – емоційна складова (ЕЦ) – це здатність усіх рівнів товару (блага), у тому 
числі його третього рівня – товару з підкріпленням, формувати позитивне сприйняття 
цього товару та емоційну прив’язаність споживачів до нього; ЕЦ значною мірою є 
результатом брендингу, що містить у собі комплекс інформації про виробника та його 
продукцію, а також індивідуальний споживчий досвід;  

 четвертим – соціальна складова (СсЦ) – це здатність товару (матеріального чи 
нематеріального блага) задовольняти потреби не лише окремих споживачів відповідно 
до їх очікувань, а й референтних груп і соціуму в цілому, що позитивно впливає на 
конкурентну позицію підприємства.  

Сума значень матеріальної, сервісної, емоційної і соціальної складових цінності 
становить величину сумарної цінності товару, причому кожна наступна складова СЦТ 
включає попередню, тим самим примножуючи та акумулюючи сумарне її значення для 
конкретного виробника.  

Зазначимо, що спільна цінність – це здатність товару задовольняти потреби усіх 
учасників ланцюга її створення (ЛСЦ) відповідно до їх очікувань, а сукупність величин 
сумарних цінностей кожного виробника становитиме значення спільної цінності для 
усіх учасників її творення. 

Механізм формування споживчої цінності товару містить у собі такі компоненти: 
принципи, рівні, послідовність та інструменти її розвитку, що обумовлює впровадження 
ціннісно-орієнтованого управління підприємством, його організаційного забезпечення, 
структури управління, маркетингових методів, забезпечення певних внутрішніх і 
зовнішніх умов, які необхідно створити для ефективного функціонування цього 
механізму. Суб’єктом запропонованого механізму є флексографічне підприємство, на 
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якому він реалізується, об’єктом – споживча цінність упаковки. Концептуальна схема 
впровадження та розвитку механізму формування споживчої цінності упаковки 
наведена на рис. 1. Зазначимо, що формування СЦУ за її складовими є першим кроком 
упровадження запропонованого механізму на флексографічному підприємстві. Крім 
того, безперервний процес ефективної взаємодії ФП зі споживачами, сприяючи 
створення позитивного споживчого досвіду останніх, постійна робота ФП на базі 
принципів створення цінності є основою розвитку механізму створення цінності. 
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Рисунок 1 – Концептуальна схема впровадження та розвитку механізму 
формування споживчої цінності упаковки на флексографічному підприємстві, 

(авторська розробка) 
 

Методичним базисом формування механізму розвитку споживчої цінності 
поліграфічної продукції (упаковки), СЦУ став комплексний підхід, у якому враховано її 
мультиатрибутивність і багатоетапність наповнення змісту. Кількість етапів 
формування СЦУ (тобто учасників її оцінки) залежить від кількості ланок у 
виробництві кінцевого продукту, для якого власне і призначена упаковка. 
Завершальним і обов’язковим елементом у ланцюгу оцінки є споживач 
упакованого продукту. 
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У процесі дослідження величини споживчої цінності нами було виявлено, що 
елементний склад (а отже, і оцінка) СЦУ є різним для її виробників (флексографічних 
підприємств), промислових споживачів (виробників продуктів харчування) та кінцевих 
споживачів, що засвідчують розриви показників цінності. Відмінність між сприйнятою 
та очікуваною споживчою цінністю детермінована, з одного боку, об’єктивною 
величиною наданої СЦУ та рівнем задоволення основних вимог до неї, а з іншого – 
психологічними аспектами сприйняття СЦУ всіма учасниками. 

Аналіз процесу створення споживчої цінності упаковки для флексографічних 
підприємств дозволив встановити ряд особливостей механізму її формування. По-
перше, значна частка СЦУ, особливо її матеріальна складова, формується на попередніх 
ланках ланцюга створення сумарної та спільної цінності. Крім того, у грошовому 
вираженні складова вартості основного матеріалу (фольги, еколіну, пергаменту та ін.) 
становить близько 80% собівартості упаковки. А тому, з точки зору ФП, основними 
його завданнями є визначення потреб цільових ринків та правильне донесення їх до 
основних постачальників упаковки.  

По-друге, споживачами продукції флексографічних підприємств є виробники 
продуктів харчування, тому потреби кінцевих споживачів (КС) можуть бути сприйняті 
тільки через призму вимог зазначених проміжних споживачів. Як наслідок, 
простежується високий ступінь орієнтованості ФП на створення матеріальної цінності 
для В2В споживачів.  

Матеріальна цінність упаковки повинна формуватися флексографічними 
підприємствами на основних засадах виробничого менеджменту та менеджменту якості. 
Тобто матеріальна цінність упаковки прямо пропорційно залежить від її об’єктивної 
якості, яка створюється шляхом послідовної взаємодії відповідних відділів і 
функціонування системи виробничих процесів. Поглиблені дослідження виробничих 
процесів флексографічного підприємства показали, що ключовою ланкою формування 
матеріальної цінності упаковки (МЦУ) є виробнича лінія (флексографічна машина). Її 
робота на флексографічному обладнанні передбачає створення упаковки, а всі інші 
виробничі процеси (фотовивід, створення полімеру, порізка та намотування) можуть 
бути передані на аутсорсинг та обслуговуватися додатково іншими підприємствами. 
Однак варто наголосити, що ряд показників МЦУ, комплекс технічних показників 
якості упаковки, пов’язані з ритмом роботи пакувального обладнання та стабільністю 
якості упаковки, формуються на етапі післядрукової підготовки та контролю її якості. 

Необхідно зазначити, що взаємовідносини флексографічних підприємств із їх 
ключовими постачальниками (виробниками основних матеріалів упаковки, а саме: 
фольги кашованої, еколіну, пергаменту та ін.) характеризуються певними 
особливостями. Основні з них полягають у тому, що українські ФП використовують 
матеріли європейських компаній-виробників, корпорацій, які головним чином 
формують не тільки український, але і європейський, і навіть світовий ринки упаковки. 
Українські ФП використовують переважно фольгу чеської компанії Al-Com 
International, італійських компаній Dupol та Kaptonal, польської компанії Alupol 
(холдинг Kety Group) та швецької компанії Walki Wisa. Тому з огляду на масштаби 
виробництва та сертифіковане виробництво ці компанії диктують українським 
виробникам упаковки свою якість упаковки та умови роботи. При цьому необхідно 
зазначити, що ФП виконують роль посередника між своїми споживачами (виробниками 
продуктів харчування) та постачальниками (виробниками комбінованих матеріалів). 
Тому вони зобов’язані, з одного боку, донести до працівників українських харчовиків 
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досвід роботи та умови співпраці з європейськими корпораціями, а з іншого – виконати 
всі вимоги своїх споживачів та захистити їх інтереси перед закордонними партнерами, 
враховуючи основні тенденції українського ринку упаковки. Крім того, важливе значення 
має той факт, що з іноземними постачальниками безпосередньо співпрацює невелика 
частка ФП, а основна їх кількість купують матеріали в українських підприємств-
посередників, що ще більше ускладнює механізм формування СЦУ.  

Доцільно зауважити, що обсяги виробництва фольги кашованої кожною із названих 
європейських корпорацій у багато разів перевищують потреби українського ринку, а 
відповідно й обсяги споживання упаковки кожним підприємством-лідером. Саме тому 
існують труднощі виготовлення індивідуальних партій упаковки для кожного 
виробника, навіть найбільшого в Україні лідера ринку. Відповідно всі завдання 
індивідуалізації упаковки кожного виробника продуктів харчування покладаються на 
ФП, які повинні знаходити технологічні рішення на кожному рівні створення цінності. 

Сервісна цінність упаковки на рівні ФП формується шляхом створення оптимальних 
умов роботи із замовниками та розвитком відповідних відносин із промисловими 
споживачами. За результатами попередніх досліджень встановлено, що основну 
функцію у формуванні сервісної цінності упаковки (СвЦУ) виконує менеджер зі збуту, 
який у більшості випадків одночасно є менеджером проекту. Він вивчає потреби 
замовника, умови його роботи, тобто отримує та опрацьовує усю вхідну інформацію, а 
потім трансформує цю інформацію у необхідні завдання іншим відділам підприємства. 
Саме тому керівництву флексографічних підприємств для підвищення рівня СвЦУ 
доцільно, по-перше, приділяти достатньо уваги рівню кваліфікації та навчанню 
менеджерів зі збуту, а по-друге, слід організувати роботу всього підприємства 
належним чином, забезпечуючи адекватне організаційне забезпечення кожному 
проекту. 

Під час формування (удосконалення) та оцінювання кваліфікаційних характеристик 
менеджерів із продажу ФП доцільно врахувати таку особливість, як етапність процесу 
продажу та виробництва упаковки. Російські науковці Іванов П. та Самарін Ю. [21] 
наголошують на тому, що процес продажу поліграфічних товарів передує процесу їх 
виробництва. Інакше кажучи, упаковка – це індивідуальний товар флексографічного 
підприємства для кожного замовника. Його виготовляють тільки за попередньо 
встановленими параметрами. Тому до моменту початку виробництва узгоджується вся 
документація (договір, специфікація, рахунок-фактура, тех. завдання, оригінал-макет 
та ін.) та у більшості випадків здійснюється оплата. Відповідно на менеджерів проекту 
покладаються додаткові функції – планування, передбачення та контролю за виконанням 
кожного проекту. 

У процесі вивчення та організації роботи ФП розвиток взаємовідносин із покупцями 
необхідно розглядати як центральний елемент реалізації стратегії підприємства. 
Стратегічним завданням ФП є налагодження довгострокових відносин із споживачами, 
що вимагає від них виділення частини основних ресурсів на створення інтегрованої 
системи управління взаємовідносинами із клієнтами – Customer Relationship 
Management – CRM. При цьому вихідним положенням впровадження CRM має бути 
усвідомлення того, що ця система повинна стати глибоко продуманою стратегією 
управління взаємовідносинами з клієнтами, рівнем їх задоволення і, як результат, їх 
лояльністю до виробника, постачальника, марки товару, що це не лише певні аспекти 
діяльності, на яких спеціалізуються окремі відділи. CRM має охоплювати усі можливі 
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напрямки маркетингу, а з них передусім такі: просування, продаж, доставку, 
обслуговування клієнтів, дизайн, дифузію товарних інновацій тощо [22]. 

Емоційна цінність упаковки. За результатами проведених досліджень СЦУ, а 
особливо її емоційної складової, доцільно відзначити такий надзвичайно актуальний на 
сьогодні спосіб її збільшення, як робота флексографічного підприємства на основі 
принципів маркетингу співпраці. Науковці-маркетологи [20] визначають цей сучасний 
напрям маркетингу як недискретний процес мотивації та залучення співробітників, 
партнерів та споживачів підприємства до взаємовигідної співпраці з метою розроблення 
та купівлі продукту більш високої цінності для усіх учасників та розвитку партнерських 
стосунків з конкурентами. Умовою досягнення цілей учасників системи маркетингу 
співпраці є тісний взаємозв’язок між ними, що базується на високій точності вибору 
партнерів, глибокому розумінні їх потреб та очікувань, адекватній оцінці здатності їх 
задовольнити.  

За умови побудови роботи на принципах маркетингу відносин передбачена 
орієнтація ФП на задоволення потреб своїх замовників та подальше встановлення 
тривалих партнерських взаємовигідних конструктивних відносин з ними. Водночас 
принципи маркетингу співпраці – це фокусування на об’єднанні всіх учасників 
співпраці (постачальників, флексографічних підприємств, виробників продуктів 
харчування, кінцевих споживачів та ін.) у єдину інтегровану групу. При цьому для 
кожного учасника цієї групи особливого значення набуває їх плідна взаємодія з метою 
надання індивідуалізованого комплексу маркетингу підвищеної споживчої цінності 
упаковки та одночасного уникнення антагонізму із конкурентами. 

У процесі дослідження методики маркетингу співпраці [23] та її використання 
флексографічними підприємствами з метою підвищення СЦУ передусім було 
визначено, що концепція маркетингу співпраці на сьогодні є найвищим щаблем 
еволюції маркетингу. Базуючись на результатах наукових праць вчених-
маркетологів [20], ми розглядали маркетинг співпраці як новітній пріоритетний напрям 
розвитку маркетингової діяльності підприємств, який базується на таких традиційних 
концепціях, як удосконалення виробництва, маркетингу, соціально-етичного 
маркетингу та маркетингу взаємовідносин. Причому кожна наступна концепція разом із 
внесенням нових елементів увібрала в себе переваги попередньої. Тому побудова 
ефективної системи маркетингу співпраці на ФП передбачає формування 
довгострокової прибуткової співпраці із промисловими споживачами через розуміння їх 
індивідуальних потреб. Зазначимо, що така орієнтація підприємства на споживачів 
передбачає дослідження комплексу потреб останніх та відповідного коригування 
можливостей перших з метою максимального задоволення потреб ринку.  

Ефективно організовані на ФП CRM-системи нададуть можливість виробникам 
продуктів харчування безпосередньо брати участь у діяльності ФП та впливати на 
процеси зростання споживчої цінності упаковки. Однак результати досліджень 
науковців [24; 25] показали, що використання сучасних інформаційних систем, а також 
їх правильне впровадження можуть гарантувати ФП ефективне впровадження 
технологій CRM та реалізацію концепції маркетингу співпраці лише за умови 
формування відповідної філософії бізнесу та корпоративної культури на підприємствах.  

Соціальна цінність упаковки. У процесі дослідження соціальної цінності упаковки 
(СцЦУ) сформовано два основних аспекти її розвитку. З одного боку, СцЦУ може 
розглядатися з позиції розвитку основних характеристик упаковки як товару. 
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Флексографічне підприємство, підвищуючи рівень якості упаковки, доводить до відома 
споживачів (виробників продуктів харчування, які активно повинні передавати цю 
думку кінцевим споживачам) про найвищі екологічні показники упаковки. З іншого 
боку, СцЦУ обумовлюється високим рівнем соціальної відповідальності самих 
флексографічних підприємств. Використовуючи результати досліджень науковців 
у сфері соціальної відповідальності бізнесу [26; 27; 28; 29], дійшли висновку, що 
соціально-відповідальна поведінка ФП впливає на розвиток їх нематеріальних ресурсів, 
а тому змінює товарну та цінову політику і (як наслідок) потребує залучення 
додаткових ресурсів не тільки для досягнення комерційних цілей ФП, але й для 
вирішення соціальних питань. Перелік основних ресурсів ФП для створення додаткової 
соціальної цінності викладений нижче. 

1. Соціально-орієнтований бренд ФП, використання якого для досягнення 
соціальних цілей одночасно сприяє досягненню цілей підприємства у сфері комунікацій 
із суспільством, покращання іміджу серед споживачів, покращанню зв’язків із 
персоналом та бізнес-партнерами, державними та суспільними інститутами, 
позитивному висвітленню інформації у ЗМІ. 

2. Інформація про споживачів – зібрану у процесі маркетингових досліджень 
інформацію про споживачів флексографічному підприємству доцільно використовувати 
для вирішення соціальних проблем (пропаганди здорового способу життя, екологічних 
товарів та ін.).  

3. Людські ресурси – їх використання є основною складовою більшості соціальних 
програм. 

4. Грошові ресурси – залучення яких для вирішення певних соціальних проблем 
відбувається шляхом, по-перше, сплати податків і забезпечення виплати дивідендів, а 
по-друге, витрат на соціальні ініціативи та надходжень до різноманітних соціальних 
фондів. 

Результати наукових досліджень соціальної цінності упаковки підводять до такого 
висновку: для підвищення загального її рівня флексографічним підприємствам 
необхідно використовувати системний підхід та донести принципи підвищення СЦУ до 
працівників ФП на всіх рівнях її створення. Саме тоді набувають актуальності питання 
детального вивчення зв’язку між найважливішими показниками цінності упаковки та 
відповідними процесами флексографічних підприємств.  

Висновки. Удосконалення механізму розвитку споживчої цінності упаковки на рівні 
ФП є досить складним процесом, який потребує не тільки системного підходу до 
розуміння його сутності, але й детального вивчення та аналізу процесів створення СЦУ 
та зв’язків між цими процесами. У ході дослідження процесів формування СЦУ 
флексографічним підприємством визначено, що не тільки всі явища та процеси ФП, 
причетні до створення споживчої цінності упаковки, але й  інші учасники ланцюга 
створення цінності, і навіть споживачі (промислові та кінцеві). Тому його побудова 
потребує передусім аналізу результуючих показників, а потім детального дослідження 
усіх явищ і процесів, які на них впливають. Крім того, враховуючи складність 
механізму формування СЦУ, дійшли висновку щодо доцільності його побудови не 
лише за допомогою логічних методів, але й за допомогою чіткого математичного та 
економетричного інструментарію, що є основою подальших наукових досліджень.  
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flexographic enterprises have become important issue of creating customer value in the sphere of 
packaging for food industry. 

The purpose of this paper is to study the characteristics of the implementation and development of 
the package customer value mechanism. 

The results of the analysis. The result of scientific research is author's definition: «the product 
customer value mechanism is a system of integrated management, marketing and economic complex of 
tools which influence the value creating process, contribute to the manufacturer and customers relations 
development, increase customer loyalty and mutual benefit, which leading to manufacturer activities 
economic performance improving». 

Within the systematization of theoretical foundations of customer value of goods it is possible to 
identify four its components: material, service, emotional and social) that are the basis of package 
customer value mechanism formation. 

Material value of packaging is formed by flexographic companies basing on production management 
and quality management principles. Service customer value of packaging is formed by creating optimal 
conditions for work with customers and development of appropriate relationships with industrial 
customers. Emotional value is associated with flexographic companies’ activities on the principles of 
marketing cooperation. The social value of the packaging is considered from the point of the main 
packaging characteristics for society. 

Methodical basis of the package customer value mechanism formation is a complex approach which 
takes into account its multiattributive and a lot of stages of its content filling. The number of stages of 
package customer value depends on the number of links in the production of the final product which 
actually designed packaging. Final and binding element in the chain assessment is packaged of product. 

Conclusions and directions of further researches. Improving the package customer value 
mechanism for flexographic companies is a complicated process that requires not only understanding of 
its content system approach but also a detailed study and analysis of the customer value processes 
creating and connections between these processes. The study of the package customer value mechanism 
formation by flexographic companies determined that not only all the flexographic companies 
occurrence  and processes involved in the packaging customer value creation, but other members of the 
value chain, as well as consumers (industrial and final). Moreover, it should take into account the 
complexity of package customer value mechanism formation. The author indicates the necessity of its 
construction not only using logical methods, but clear mathematical and econometric tools as well that 
are the basis for further research. 

Keywords: customer value, customers` value mechanism formation, material value, service value, 
emotional value, social value, summary value, total value. 
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