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ВИСНОВКИ 
 
З наведеного видно, що підприємства 

отримують економічний ефект від використання 
сучасних автоматизованих інформаційних систем 
управління закупівлями, головним чином, за рахунок 
можливості контролю за господарськими процесами в 
режимі реального часу. Зокрема, при плануванні 

закупівель, економічний ефект виникає за рахунок 
скорочення обсягів страхових запасів, зниження 
обсягів недоотриманих матеріальних ресурсів та 
скорочення можливих обсягів недовиконання плану 
виробництва. Таким чином, основний ефект від 
використання автоматизованих інформаційних систем 
полягає у своєчасному уникненні негативних проявів 
економічних ризиків. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ ВПЛИВУ ФАКТОРІВ ВНУТРІШНЬОГО ХАРАКТЕРУ НА ФОРМУВАННЯ 

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ІНТЕРНАЦІОНАЛІЗАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ 
  
 
У статті досліджено фактори впливу на формування маркетингової стратегії інтернаціоналізації 
внутрішнього характеру та визначено їхній вплив на усі види заходів, що реалізуються в межах даної 
стратегії. Деталізовано вплив на види стратегічних заходів груп закордонної експансії та присутності 
на закордонних ринках, що формуються та реалізуються в межах маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації. Узагальнено вплив кожного фактора внутрішнього характеру на формування 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації на корпоративному та функціональному рівнях. 
Ключові слова: інтернаціоналізація, стратегія, стратегічне управління, маркетингова стратегія 

інтернаціоналізації, фактори. 
 
 
ВСТУП 
Кожне підприємство існує у певному 

середовищі, вплив якого воно має враховувати під час 
прийняття управлінських рішень. Особливо 
актуальним є врахування факторів, що впливають на 
діяльність підприємства у стратегічному аспекті. В 
умовах інтернаціоналізації вплив факторів на 
діяльність підприємства змінюється: відбувається 
підсилення один та нейтралізація впливу інших з 
них. Тому все більшої актуальності набувають 

                                                
 Ільчук Павло Григорович, к.е.н., доцент кафедри 
фінансів Національного університету «Львівська 
політехніка», тел. (097) 94-28-325, е-mаil: ilchukpaul@mail.ru  

питання дослідження факторів впливу на діяльність 
підприємства в умовах інтернаціоналізації та 
оцінювання рівня і характеру їхнього впливу з метою 
прийняття раціональних та ефективних управлінських 
рішень. Оскільки розроблення стратегій відбувається 
за трьома основними сферами роботи підприємства: 
фінансовою, маркетинговою та організаційно-
технічною (виробничою) [5, с. 361], то з метою 
звуження на конкретизації дослідження зосередимо 
увагу лише на внутрішніх факторах впливу на 
маркетингову стратегію інтернаціоналізації 
підприємства. 

На формування маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації впливають фактори як 
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зовнішнього, так і внутрішнього характеру. Науковці 
здебільшого виконують деталізовані конкретні 
дослідження факторів, прив’язуючись до певної галузі 
чи сфери діяльності підприємства. Так, детальну 
характеристику факторів впливу на формування 
стратегії зниження витрат, бачимо в роботах Н. 
Костецької [3, с. 164], на розвиток 
зовнішньоекономічної діяльності – у А. О. Фатенюк-
Ткачук [8], на стратегічний розвиток підприємства-
виробників споживчих товарів – у О. А. Радченко [6, 
с. 157]. Аналізування мікросередовища підприємства, 
його елементів, а також яким чином мікросередовище 
може впливати на побудову та вибір стратегії 
здійснено О. О. Цуркан та Ю. Р. Мешиною [9], проте 
основну увагу вони зосереджують на оцінюванні 
впливу постачальників. 

Т. О. Черниш та А. Е. Черниш визначили 
особливості факторів, що впливають на систему 
стратегічного управління підприємством, 
запропонували їхню класифікацію. Зокрема, до 
факторів внутрішнього середовища вони зараховують 
всі види ресурсів, якими володіє підприємство, 
структуру і культуру підприємства [10, с.257]. До 
внутрішніх факторів впливу на стратегію 
підприємства Н. В. Попова та Н. М. Бєлєвцова 
включають внутрішні бар’єри входу-виходу, 
потенціал підприємства, технічне оснащення, якість, 
ціну, продукцію, конкурентну позицію, обсяг 
продажів, фінансування, ресурси, персонал тощо [5, с. 
361-362]. 

Вплив факторів на формування маркетингових 
стратегій підприємства розглядає О. М. Гавриш, 
акцентуючи увагу на тому, що «…при зміні одного з 
внутрішніх факторів відбувається і зміна інших, що у 
свою чергу відображається на зміні кінцевого 
результату» [1, с.177-178], тобто доводить існування 
«ланцюгової реакції». Дослідження факторів, що 
визначають рівень диверсифікації чи концентрації 
діяльності підприємства на закордонних ринках, 
вивчає Т. В. Співаковська, пропонуючи «…рішення 
про концентрацію ресурсів на обмеженій кількості 
схожих ринків чи диверсифікацію ресурсів на великій 
кількості різних ринків приймати з урахуванням 
великої кількості факторів» [7]. 

Т. І. Дем’яненко розроблено механізм взаємодії 
внутрішніх та зовнішніх факторів стратегічного 
управління [2, с. 134], проте основний акцент автор 
робить на інноваційно-інвестиційному розвитку 
підприємства та стратегіям його забезпечення. 

Окрему увагу науковців зосереджено на 
факторах, які визначають вибір і застосування 
технологій стратегічного планування [4, с.70-72] та 
формування і використання стратегічних карт 
підприємства [4, с. 86]. 

Узагальнюючи результати аналізування 
останніх публікацій за дослідженою проблематикою, 
можемо зробити висновок, що на сьогодні не 
дослідженими залишаються фактори впливу на 
формування маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації, немає чіткої їхньої класифікації, 
не визначено рівень їхнього впливу та способи 
пристосування чи врахування під час формування 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації 
підприємства. 

Основною метою дослідження є визначення 
факторів впливу на формування маркетингової 
стратегії інтернаціоналізації внутрішнього характеру 
та визначення характеру впливу на усіх види заходів, 
що реалізуються в межах даної стратегії. Окремими 
завданнями, що сприяють досягненню мети 
дослідження, є класифікація факторів впливу на 
формування маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації на фактори внутрішнього та 
зовнішнього характеру та конкретизація впливу 
факторів внутрішнього характеру на формування на 
окремі підвиди заходів закордонної експансії та 
присутності на закордонних ринках. 

Для досягнення мети та вирішення поставлених 
завдань у роботі використовуються такі методи 
дослідження як індукції, систематизації та 
узагальнення. 

 
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 
 
Маркетингова стратегія інтернаціоналізації 

визначається багатьма факторами, які мають 
зовнішній і внутрішній характер (рис. 1). 

  

 
Рис. 1 Фактори зовнішнього та внутрішнього характеру, що впливають на формування 

маркетингової стратегії інтернаціоналізації підприємств (систематизовано автором) 
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Формування маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації підприємств здійснюється на 
основі двох груп заходів: заходи закордонної 
експансії та заходи присутності на закордонних 
ринках, які є обов’язковими елементами моделі 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації. 

 Заходи  закордонної експансії формуються та 
реалізуються в межах маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації підприємств на корпоративному 

рівні та стосуються визначення часу входу на 
закордонні ринки (ранній та пізній вхід), визначення 
способу входу на закордонні ринки (послідовний / 
паралельний вхід), визначення секторів 
інтернаціоналізації (конфігурація видів діяльності 
ланцюга вартості) (концентрація / диверсифікація). 

 У табл.1 виокремлено підвиди заходів 
закордонної експансії, формування та реалізацію яких 
спричиняють фактори внутрішнього характеру. 

 
Таблиця 1 Вплив факторів внутрішнього характеру на формування маркетингової стратегії 

інтернаціоналізації через заходи закордонної експансії 

Визначення часу 
входу Визначення способу входу 

Визначення сектору 
інтернаціоналізації (конфігурація 

видів діяльності в ланцюгах 
вартості) 

Заходи закордонної 
експансії 

 
Фактори 

Ранній 
вхід 

Пізній 
вхід 

Послідовний 
вхід 

Паралельний 
вхід Концентрація Диверсифікація 

1. Орієнтація підприємства на вихід на закордонні ринки 
– етноцентрична  – + + – + – 
– поліцентрична + – + – = = 
– геоцентрична + – – + – + 
2. Досвід міжнародної 
діяльності + – – + – + 

3. Рівень централізації 
прийняття стратегічних 
(маркетингових) рішень 

= = = = = = 

4. Потенціал 
підприємства = = – + – + 

5. «Приховане» знання 
(нематеріальні активи) = = = = = = 

6. Тип конкурентної переваги 
- якісна перевага + = = + + – 
- ресурсна перевага + = = + – + 

Пояснення: + фактор, який стимулює прийняття заходів в межах реалізації стратегії, – фактор, який стримує 
прийняття заходів в межах реалізації стратегії, = нейтральний фактор. 

Джерело: власне опрацювання на основі: [21, c. 576-579] (висвітлення стратегічних заходів, пов’язаних з 
визначенням часу входу:); [11, c. 84-94] (висвітлення стратегічних заходів, пов’язаних з визначенням способу входу та 
сектору інтернаціоналізації); [13, c. 747-754; 15, c. 265; 17, c. 61; 18, c. 113-134] (комплексне висвітлення стратегічних 
заходів закордонної експансії). 
 

Заходи присутності на закордонних ринках 
формуються та реалізуються в межах маркетингової 
стратегії інтернаціоналізації підприємств на 
функціональному рівні та стосуються сегментації та 
вибору цільового ринку, визначення цілей для 
вибраного продуктово-географічного ринку, 
координації видів діяльності ланцюга вартості, 
стандартизації / адаптації маркетингових дій. 

У табл. 2 виокремлено підвиди заходів 
присутності на закордонних ринках, формування та 
реалізацію яких спричиняють фактори внутрішнього 
характеру. 

Важливим фактором формування 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації 
внутрішнього характеру є орієнтація управлінських 
працівників (власників) на вихід на закордонні ринки. 
Орієнтація на вихід на закордонні ринки залежить від 
характеру взаємозв’язків країни базування з країнами 
базування закордонних ринків, а також від обмежень 

здійснення міжнародної діяльності [19, c. 15; 23, c. 
11]. Фактор орієнтації на вихід на закордонні ринки 
можна класифікувати на три типи: етноцентричний, 
поліцентричний та геоцентричний [23, c. 11-14]. 

Етноцентрична орієнтація передбачає, що 
пріоритет надається ринку країни базування, а 
практика формування та реалізації стратегічних та 
тактичних заходів, що застосовується на 
вітчизняному ринку є універсальною і її слід 
застосовувати на закордонних ринках. За умов впливу 
етноцентричної орієнтації, формування та реалізація 
заходів присутності на закордонних ринках 
здійснюється, як правило, аналогічно заходам, що 
застосовуються на вітчизняному ринку і 
характеризується високим рівнем централізації. 
Управлінські працівники (власники), управлінські 
рішення яких характеризуються такою орієнтацією, 
як правило, не володіють значним досвідом 
міжнародної діяльності [19, c. 15-17; 23, c. 11-12]. 
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Таблиця 2 Вплив факторів внутрішнього характеру на формування маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації через заходи присутності на закордонних ринках 

Сегментація та вибір 
цільового ринку 

(стратегічні заходи входу 
на закордонні ринки) 

Координація видів 
діяльності ланцюга 

вартості 

Визначення цілей 
для продуктово-

географічних 
ринків 

Стандартизація 
і адаптація 

маркетингових 
дій 

Заходи присутності на 
закордонних 

ринках 
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1. Орієнтація підприємства на вихід на закордонні ринки 
– етноцентрична  + – – + – – – + + – 
– поліцентрична = = = – + + – + – + 
– геоцентрична = = = + + – + – + – 
2. Досвід міжнародної 
діяльності – + + = = = = = = = 

3. Рівень централізації 
прийняття стратегічних 
(маркетингових) рішень 

= = = + – – + – + – 

4. Потенціал підприємства – – + = = = = = = = 
5. «Приховане» знання 
(нематеріальні активи) – – + = = = = = = = 

6. Тип конкурентної переваги 
- якісна перевага = + + + - - = + + – 
- ресурсна перевага = + + = + + = + – + 

Пояснення: + фактор, який стимулює прийняття заходів в межах реалізації стратегії, – фактор, який стримує 
прийняття заходів в межах реалізації стратегії, = нейтральний фактор. 

Джерело: власне опрацювання на основі: [14, c. 119-125] (висвітлення стратегічних заходів, пов’язаних з входом на 
закордонні ринки); [25, c. 62-64] (висвітлення стратегічних заходів, пов’язаних з координацією видів діяльності ланцюга 
вартості); [16, c. 71-76; 24, c. 149-156] (висвітлення стратегічних заходів, пов’язаних з визначенням цілей для продуктово-
географічних ринків та стандартизацією і адаптацією маркетингових дій); [15, c. 297-302; 22, c. 10-24] (комплексне 
висвітлення стратегічних заходів присутності на закордонних ринках). 

 
Поліцентрична орієнтація передбачає, що 

умови кожного закордонного ринку є відмінними як 
від вітчизняного так і від іншого закордонного, що 
вимагає окремого підходу до ведення діяльності. 
Управлінські працівники (власники, управлінські 
рішення яких характеризуються такою орієнтацією, 
як правило, володіють значним досвідом міжнародної 
діяльності. Вплив даного фактору насамперед 
присутній як при конфігурації видів діяльності 
ланцюга вартості так і при їх координації, адже, як 
правило, закордонне відділення / філія трактуються як 
окремі бізнес-одиниці, яким надається значна 
автономія діяльності на закордонному ринку. 
Натомість основною функцією управління 
закордонними відділеннями / філіями є 
контролювання, насамперед фінансове, яка 
реалізується з єдиного управлінського центру [19, c. 
17; 23, c. 12-13]. 

Натомість геоцентрична орієнтація є синтезом 
етноцентричної та поліцентричної орієнтацій. 
Значний міжнародний досвід управлінських 
працівників (власників) забезпечує ідентифікацію 
відмінних та схожих характеристик закордонних 
ринків щодо вітчизняного. Визначальною рисою 
геоцентричної орієнтації є встановлення ефективних 
вертикальних (відділення / філія – центральний офіс) 

та горизонтальних зв’язків (між видами діяльності 
ланцюга вартості що розташовані на різних ринках) 
[19, c. 17-18; 23, c. 13-14]. 

Орієнтація управлінських працівників 
(власників) підприємства на вихід на закордонні 
ринки чинить вплив різного характеру на формування 
та реалізацію стратегічних заходів в межах 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації. Так вплив 
етноцентричної орієнтації зумовлює надання переваги 
таким заходам закордонної експансії: визначення 
пізнього входу та вибір способу послідовного входу 
на закордонні ринки, визначення високого рівня 
концентрації видів діяльності у ланцюгах вартості 
(надання пріоритету вітчизняному ринку), а також 
таким заходам присутності на закордонних ринках: 
застосування торговельних стратегій входу, 
визначення високого рівня координації видів 
діяльності ланцюга вартості, застосування методики 
визначення цілей вітчизняного ринку на закордонних 
ринках (національна стратегія) і визначення високого 
рівня стандартизації маркетингових дій. Вплив 
поліцентричної орієнтації зумовлює надання переваги 
таким стратегічним заходам закордонної експансії: 
визначення раннього входу та вибір способу 
послідовного входу на закордонні ринки, визначення 
високого рівня концентрації видів діяльності у 
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ланцюгах вартості, а також таким заходам 
присутності на закордонних ринках: визначення 
низького рівня координації видів діяльності ланцюга 
вартості, застосування методики визначення цілей для 
продуктово-географічних ринків на основі 
національної стратегії та визначення високого рівня 
адаптації маркетингових дій до специфіки кожного 
закордонного ринку. Вплив геоцентричної орієнтації 
зумовлює надання переваги таким стратегічним 
заходам закордонної експансії: визначення раннього 
входу та вибір способу паралельного входу на 
закордонні ринки, визначення високого рівня 
диверсифікації видів діяльності у ланцюгах вартості, а 
також таким заходам присутності на закордонних 
ринках: визначення високого рівня координації видів 
діяльності ланцюга вартості, застосування методики 
визначення цілей для продуктово-географічних 
ринків на основі глобальної стратегії та визначення 
високого рівня стандартизації маркетингової 
діяльності за умови, що рівень інтернаціоналізації 
виду економічної діяльності забезпечує такі 
можливості. 

Досвід міжнародної діяльності і рівень 
централізації прийняття стратегічних рішень 
належать до факторів внутрішнього характеру, що 
впливають на формування маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації, а також є безпосередньо пов’язані 
з орієнтацією на вихід на закордонні ринки [12, c. 47-
59]. За умов впливу етноцентричної орієнтації досвід 
міжнародної діяльності управлінських працівників 
(власників) є незначним, а модель прийняття 
стратегічних рішень характеризується високим рівнем 
централізації. За умов впливу поліцентричної 
орієнтації досвід міжнародної діяльності 
управлінських працівників (власників) є значним, а 
модель прийняття стратегічних рішень, навпаки, 
характеризується низьким рівнем централізації. За 
умов впливу геоцентричної орієнтації досвід 
міжнародної діяльності управлінських працівників 
(власників) є значним, тоді як модель прийняття 
стратегічних рішень характеризується високим рівнем 
централізації. 

Також значний досвід міжнародної діяльності 
зумовлює надання переваги таким стратегічним 
заходам закордонної експансії в межах реалізації 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації: 
визначення раннього входу [21, c. 576-579] та вибір 
способу паралельного входу на закордонні ринки, 
визначення високого рівня диверсифікації видів 
діяльності у ланцюгах вартості [11, c. 84 -94; 13, c. 
747-754; 15, c. 265; 17, c. 61; 18, c. 113-134], а також 
використання кооперативних і ієрархічних стратегій 
входу на закордонні ринки при реалізації заходів 
присутності на закордонних ринках [15, c. 298-299]. 

Високий рівень централізації прийняття 
стратегічних рішень зумовлює надання переваги 
таким стратегічним заходам в межах реалізації 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації через 
заходи закордонної експансії: визначення високого 
рівня концентрації видів діяльності у ланцюгах 
вартості, а також через заходи присутності на 
закордонних ринках: визначення високого рівня 

координації видів діяльності у ланцюгах вартості, 
застосування методики визначення цілей для 
продуктово-географічних ринків на основі глобальної 
стратегії і визначення високого рівня стандартизації 
маркетингової діяльності. Натомість вплив рівня 
централізації прийняття стратегічних рішень на інші 
стратегічні заходи в межах реалізації маркетингової 
стратегії інтернаціоналізації, пов’язані з визначенням 
часу та способу входу на закордонні ринки, носить 
нейтральний характер. 

Потенціал підприємства є фактором 
внутрішнього характеру який впливає на формування 
та реалізацію заходів стратегічного характеру в межах 
реалізації маркетингової стратегії інтернаціоналізації. 
Потенціал підприємства насамперед визначають його 
матеріальні ресурси та фінансові можливості. 
Значний потенціал підприємства зумовлює надання 
переваги таким стратегічним заходам в межах 
реалізації маркетингової стратегії інтернаціоналізації, 
які пов’язані із залученням значних ресурсів, через 
закордонної експансії: вибір способу паралельного 
входу та визначення високого рівня диверсифікації 
видів діяльності у ланцюгах вартості [11, c. 84-94; 13, 
c. 747-754; 15, c. 265; 17, c. 61; 18, c. 113-134], а також 
через заходи присутності на закордонних ринках: 
використання ієрархічних стратегій входу [15, c. 298]. 
Натомість вплив на інші стратегічні заходи в межах 
реалізації маркетингової стратегії інтернаціоналізації 
носить нейтральний характер. 

Фактор «прихованих» знань (нематеріальних 
активів) належить до факторів внутрішнього 
характеру на формування та реалізацію заходів в 
межах маркетингової стратегії інтернаціоналізації, і, 
насамперед чинить вплив на заходи присутності на 
закордонних ринках через вибір різноманітних 
стратегій входу на закордонні ринки шляхом 
сегментації та вибору цільового ринку. Чим більшою 
мірою знання (технології, методики), з огляду на 
кодифікацію, швидкість передання та застосування в 
управлінських рішеннях, їх рівень складності [20, c. 
632-633], використовуються для досягнення 
конкурентних переваг, тим більшою мірою надаються 
переваги ієрархічним стратегіям входу на закордонні 
ринки [14, c. 124-125; 15, c. 302]. При формуванні та 
реалізації інших стратегічних заходів в межах 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації фактор 
«прихованих» знань (нематеріальних активів) носить 
нейтральний характер. 

Фактор конкурентної переваги чинить вплив на 
заходи закордонної експансії через визначення 
раннього входу на закордонні ринки шляхом 
паралельного входу, однак фактор якісної 
конкурентної переваги передбачає високий рівень 
концентрації видів діяльності ланцюга вартості, тоді 
як фактор ресурсної конкурентної переваги, навпаки, 
передбачає високий рівень диверсифікації видів 
діяльності ланцюга вартості. Фактор конкурентної 
переваги також впливає на заходи присутності на 
закордонних ринках через вибір кооперативних чи 
ієрархічних стратегій входу при сегментації та виборі 
цільового ринку та визначення цілей для 
закордонного ринку на основі національної стратегії, 
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однак якісна конкурентна перевага зумовлює високий 
рівень координації видів діяльності у ланцюгах 
вартості та стандартизації маркетингових дій, тоді як 
ресурсна конкурентна перевага, навпаки – середнього 
та високого рівня координації та адаптації 
маркетингових дій. 

 
ВИСНОВКИ 
 
Таким чином класифікація факторів впливу на 

формування маркетингової стратегії 
інтернаціоналізації та виявлення і характеристика 
факторів впливу саме внутрішнього характеру 
підвищує ефективність стратегічного управління 

підприємством. Окрім того, виявлення та врахування 
саме впливу факторів внутрішнього характеру є 
першочерговим завданням, оскільки саме 
підприємство має змогу змінити як рівень так і 
характер впливу даних факторів, на відміну від 
факторів впливу зовнішнього характеру. Тому саме 
мінімізація негативного впливу та максимальне 
використання сприятливих можливостей, які 
спричинені факторам внутрішнього характеру 
дозволяють з максимальною ефективністю 
використати конкурентні переваги підприємства, 
досягнення яких здійснюється в межах маркетингової 
стратегії інтернаціоналізації. 
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ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ ВАРТОСТІ ПІДГОТОВКИ КАДРІВ ДЛЯ СИСТЕМИ ЦИВІЛЬНОГО 
ЗАХИСТУ 

 
 
Проведений порівняльний аналіз вартості підготовки кадрів для служби цивільного захисту, встановлені 
принципи, на яких повинно базуватися фінансування підготовки кадрів, та визначені статті витрат, які 
мають бути включені до розрахунку вартості підготовки кадрів.   
Ключові слова: Державна служба України з надзвичайних ситуацій, ефективність, вартість, освіта, 

підготовка кадрів, цивільний захист. 
 
 
ВСТУП 
У системі підготовки кадрів вища освіта є 

важливою складовою соціально-економічного 
прогресу та стабільності держави, її національної 
безпеки [3]. Питання вищої освіти, які притаманні 
сьогоденню, були актуальними ще 20-30 років тому. 
Чимало вчених займалося питаннями фінансового 
забезпечення вищої освіти. У 1973 році в Казані 
відбулася Перша Всесоюзна наукова конференція з 
питань економіки вищої освіти [4, с.81-82]. У складі 
проблем, які набули гострого характеру, відзначалися 
питання потреби у спеціалістах, обґрунтування 
параметрів ВНЗ, ефективність підготовки спеціалістів 
з точки зору об’єму витрат, якість підготовки у розрізі 
успішності, вдосконалення нормативів фінансування 
та інші питання. 

Прийнято вважати, що ті, хто навчаються, не 
отримує всієї вигоди від витрат на їх підготовку суто 
індивідуально, а певна частка цієї вигоди припадає на 
суспільство в цілому [16, с.18]. В системі цивільного 
захисту на суспільство припадає більша частина цих 
зисків (зменшення матеріальних збитків держави, 
підвищення ефективності профілактики та аварійно-
рятувальних робіт, зниження кількості загиблих). У 
зв’язку з цим витрати на підготовку кадрів в службі 
цивільного захисту здійснює держава. Таким чином, 
питання фінансового забезпечення та вартості 
підготовки кадрів для системи цивільного захисту є 
актуальним. 
                                                
 Куценко Марія Анатоліївна, к.е.н., заступник 
начальника фінансово-економічного відділу Академії 
пожежної безпеки імені Героїв Чорнобиля, тел. (0472)55-09-
59, e-mail: kutsenko_maria@ukr.net 

Важливими у цьому напрямі є дослідження 
таких провідних закордонних та вітчизняних вчених: 
Л.І. Антошкіної, Н.Г. Багаутдинової, Я.Я Болюбаш, 
Н.І. Верхоглядової, О.В. Галайди, Б.М. Данилишина, 
І.С. Каленюк, О.А. Комарова, В.І. Куценко, А.Г. 
Чубенка, М.Г. Чумаченка та інших. При цьому ряд 
економічних питань щодо впливу підготовки кадрів 
на забезпечення національної безпеки держави та їх 
окремих аспектів залишаються маловивченими.  

Мета даної роботи – провести порівняльний 
аналіз вартості підготовки кадрів для системи 
цивільного захисту, встановити принципи, на яких 
повинно здійснюватися фінансування, та визначити 
статті витрат, які мають бути включені до розрахунку. 

 
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 
 
Підготовка кадрів для системи цивільного 

захисту здійснюється переважно за рахунок 
державних коштів. Одним з основних показників 
ефективності використання бюджетних коштів на 
підготовку кадрів є вартість навчання одного курсанта 
на рік. Питання розрахунку суми на навчання не раз 
було підняте науковцями, які займаються проблемами 
вищої освіти. Аналізуючи джерела [1, 12], можна 
зробити висновок, що вартість підготовки може 
визначається як співвідношення фактичних витрат 
ВНЗ (постійних та перемінних) до кількості студентів. 
Окрім традиційного підходу є ще й інші, так, 
наприклад Марілу Іоакімідіс [5] на прикладі 
Грецького університету визначив вартість навчання 
(total student cost – TSC) як суму, яка охоплює сім 
галузей витрат: освітні інструменти (придбання 
зошитів, книжок і т. ін.); плата за навчання;  


