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ВАРТІСНО-ОРІЄНТОВАНИХ ПІДПРИЄМСТВ
У статті розглянуто можливості застосування та сутність методів оцінювання

ефективності маркетингових стратегій з урахуванням вартісної орієнтації

підприємств. Зазначено особливості застосування цих методів у випадку вартісно-

орієнтованого управління, а також розроблено їхню класифікацію.
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Постановка проблеми. Вдало обрана і вміло реалізована маркетингова
стратегія надає підприємству низку переваг, що проявляються у підвищенні
конкурентоспроможності підприємства і його продукції, зниженні чутливості
споживачів до ціни, а також спрощенні доступу до фінансових, інформацій-
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них, трудових та інших ресурсів тощо. Зважаючи на це, роль маркетингових
стратегій у діяльності підприємства не потребує доведення. Проте оцінювання
їхньої ефективності вимагає адаптації до потреб і специфіки популярного сьо-
годні вартісно-орієнтованого управління підприємствами.

Орієнтація механізму управління підприємством на підвищення його
вартості у ринковому середовищі – сучасна тенденція, яка дає змогу вітчиз-
няним підприємствам бути конкурентоспроможними, інвестиційно та інно-
ваційно привабливими на міжнародному рівні поряд із зарубіжними підпри-
ємствами. 

Таким чином, вартісна орієнтація підприємства відображає його намаган-
ня бути гідно представленим на міжнародній ринковій арені, що є складним
завданням у сучасних умовах недостатнього розвитку фондового ринку
України.

Маркетингова стратегія розвитку підприємства з вартісно-орієнованим
управлінням є потужним засобом його спрямовування на посилення ринко-
вих позицій, зміни уявлень про перспективи розвитку підприємства, його пе-
реваги і можливості їх використання. У зв'язку з цим, така стратегія потребує
детального аналізу, починаючи від етапу її формування, протягом її вибору з
поміж інших альтернативних варіантів і реалізації та завершуючи етапом оці-
нюванням отриманих результатів її практичного застосування.

Зарубіжні методи оцінювання маркетингових стратегій вартісно-орієнто-
ваних підприємств є недостатньо адаптованими до вітчизняних економічних
реалій, а вітчизняні методи потребують удосконалення й адаптації до вирі-
шення проблем вартісної орієнтації управління. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання теорії вартості підпри-
ємств розлого досліджені у монографіях українських вчених-економістів
Н. Куденко [9], О. Мних [12; 13], І. Яремка [27]. Зокрема, зроблено висновок,
що теорія менеджменту за вартістю (value management, shareholder value con-
cept, value-based management – VBM) характеризується більш ефективною
концепцією управління акціонерним капіталом, ніж інші системи, результати
яких оцінюються за операційною прибутковістю підприємства. Вартість під-
приємства розглянуто як економічну категорію, на основі якої формуються
відносини між зацікавленими у розвитку підприємства особами (інвесторами,
акціонерами, менеджерами, кредиторами тощо). Систематизовано низку
проблемних аспектів, які недостатньо сформульовані у канонічних постулатах
вартісної парадигми управління й ускладнюють використання вартісних по-
казників як критерію ефективності передусім на структурних рівнях управлін-
ня підприємством [27]. Обґрунтовано, що концепція маркетингу уможливлює
ширше трактування вартості підприємства, а також доведено необхідність
введення у механізм маркетингового управління вартістю підприємством сис-
темно-стратегічних важелів як відображення нелінійних взаємозалежностей
результатів маркетингової діяльності від авансованих витрат в операційній, ін-
вестиційній та фінансовій сферах і результативність процесів «утримування»
вартості підприємства як параметра внутрішнього маркетингу [13]. У своїх
працях [12; 13] О. Мних піднімає питання цільової орієнтації маркетингу в
системі вартісно-орієнтованого менеджменту, практичної цінності маркетин-
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гових інструментів у зростанні вартості підприємства та вибору критеріїв оці-
нювання їхньої ефективності.

Проблематика оцінювання результатів застосування маркетингових стра-
тегії у сучасній економічній літературі є однією з найбільш актуальних. Зокре-
ма, практичною цінністю характеризується методика оцінювання результа-
тивності, заснована на використанні індексного методу з визначенням рангів
сформованих показників результативності [9]. Згідно з цією методикою роз-
різняють параметричні, зведені параметричні та інтегральні індекси результа-
тивності цільових сегментів. Критеріями результативності обрано такі показ-
ники, як велика прибутковість цільового сегмента ринку, досягнення синерге-
тичного ефекту при виході підприємства на нього та наявність (можливість
формування) конкурентної переваги. Проте така методика не дає змоги пов-
ною мірою оцінити всі аспекти ефективності маркетингової стратегії у випад-
ку вартісно-орієнтованого управління.

Загалом, питаннями формування маркетингових стратегій займається
широке коло вітчизняних і зарубіжних науковців, серед яких О. Виханський
[1], А. Войчак [14], В. Герасимчук [2], І. Гурков [3], П. Дойл [4], П. Друкер [5],
Ф. Котлер [7], Д. Кревенс [8], Н. Куденко [9], М. Мескон [10], Б. Мільнер [11],
А. Наливайко [18], А. Павленко [14; 15], М. Портер [16], І. Решетнікова [15],
А. Смолкін [17], А. Стрікленд [19], А. Томпсон [19], Р. Фатхутдінов [23], Ф. Хе-
доурі [10], Т. Циганкова [24], З. Шершньова [26] та інші. Однак питання оці-
нювання ефективності маркетингових страченій залишаються невирішеними
і потребують доопрацювання. 

Значна видова різноманітність маркетингових стратегій і різноплановість
умов їх застосування потребують диференціації методів оцінювання їхньої
ефективності. Крім цього, вартісна орієнтація в управлінні підприємствами
формує додаткові вимоги до застосування цих методів.

Таким чином, низка питань, які стосуються сутності та класифікації мето-
дів оцінювання ефективності маркетингових стратегій вартісно-орієнтованих
підприємств у сучасних умовах реформування економіки України залишають-
ся недостатньо вивченими. Актуальність цих проблем і зумовила тему дослід-
ження.

Метою дослідження є визначення змісту, класифікації й особливостей за-
стосування методів оцінювання ефективності маркетингових стратегій вартіс-
но-орієнтованих підприємств, а також особливостей такого оцінювання.

Основні результати дослідження. У загальному значенні, стратегічним пла-
нуванням є управлінський процес створення і підтримання стратегічної відпо-
відності між метою діяльності підприємства та його потенційними можливос-
тями у цій діяльності [7]. Оскільки потенційні можливості відображені у планах
підприємств, то стратегією підприємства є перспективний план його діяльнос-
ті. Маркетингова стратегія сучасних підприємств не тільки відображає
перспектині плани маркетингової діяльності підприємства, але й, зважаючи на
зростаючу роль маркетингу у сучасних умовах, визначає напрями побудови від-
носин підприємства із зовнішнім середовищем, його позицію на ринку.

Оцінювання ефективності маркетингових стратегій має низку суттєвих
відмінностей, що пов'язані з особливостями об'єкта оцінювання. 
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Прагнення підприємства до ефективної діяльності вимагає від нього по-
стійного аналізу і коригування маркетингових стратегій. В умовах швидко-
змінного зовнішнього середовища цього недостатньо, тому виникає необхід-
ність систематичної оцінки й аналізу маркетингових стратегій, враховуючи
зміну у часі таких чинників, як попит, витрати, ринкова кон'юнктура тощо. За
допомогою прогнозування і врахування цих змін, оцінювання ефективності й
аналізу маркетингових стратегій з використанням економіко-математичних і
статистичних методів, методів економічного аналізу дасть змогу підвищити
надійність зв'язків із споживачами, знизити витрати на торговельну діяль-
ність, досягти значних конкурентних переваг. Про це свідчать як результати
виконаного нами дослідження, так і аналіз останніх наукових публікацій.

На основі дослідження стану застосування методів оцінювання марке-
тингових стратегій можна стверджувати, що в діяльності багатьох вітчизняних
підприємств практично використовуються тільки окремі маркетингові мето-
ди. Їх застосовують лише відділи маркетингу великих підприємств або консал-
тингові організації на замовлення цих підприємств [6]. Серед основних при-
чин цього: 

- переконаність у невиправдано високій вартості такого оцінювання;
- відсутність фахівців і підрозділів, що здійснюють аналіз оцінювання

ефективності маркетингових стратегій;
- впевненість у відсутності прямого впливу результатів застосування мар-

кетингової стратегії на вартість підприємства та показники його діяльності.
За результатами аналізу проведеного дослідження встановлено такі особ-

ливості організування маркетингових стратегій на вітчизняних підприємст-
вах:

- вибір маркетингових стратегій більшість досліджуваних підприємств
здійснюють, покладаючись на досвід діяльності та інтуїцію. При цьому насам-
перед враховують специфіку продукції (тривалість її придатності, асорти-
мент, технічну складність тощо) та фінансовий стан підприємства (прийнято
вважати, що формування ефективної маркетингової стратегій пов'язано з ве-
ликими витратами);

- характер планів частіше орієнтує підприємства на досягнення швидкого
і короткострокового ефекту, ніж на довготривалі перспективні результати;

- серед критеріїв вибору перевага надається прибутковості і ризикованос-
ті, а не соціальному ефекту, етичності тощо. 

- більшість респондентів впевнені у високій вартості досліджень ефек-
тивності маркетингових стратегій з огляду на необхідність залучення висо-
кооплачуваних фахівців і застосування складних методик оцінювання. Це
одна з причин того, чому на більшості підприємств (65%) на питання «Як
часто проводиться таке оцінювання?», відповіли «Інколи або ніколи».

Витрати українських підприємств на дослідження й аналіз ефективності
маркетингових стратегій не переважають 0,3% загального маркетингового
бюджету, тоді як витрати зарубіжних підприємств, які застосовують значно
ширше коло методів оцінювання цих відносин, а не лише маркетингові мето-
ди, становлять близько 5% [6].
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Для оцінювання ефективності маркетингових стратегій застосовується
методи, які за характером формування можна умовно розділити на 3 групи
(рис. 1). 

Рис. 1. Групування методів оцінювання маркетингових стратегій

за ознакою характеру формування, авторська розробка

Адаптованими методами є математичні та статистичні методи, а також
методи економічного аналізу. До спеціальних методів можна віднести методи
стратегічного аналізу, рейтингові методи оцінювання, маркетингові методи. У
нестандартних ситуаціях інколи ефективним є використання комбінованих
методів оцінювання ефективності маркетингових стратегій. 

Аналіз опублікованих результатів досліджень проблем визначення ефек-
тивності маркетингових стратегій, як і маркетингової діяльності підприємств
показав, що у маркетологів немає єдності щодо цього питання. За способом
оцінювання всі сучасні методи оцінювання ефективності маркетингових
стратегій можна об'єднати у 2 групи, в основу яких покладено: 

1) експертні оцінки; 
2) фінансові показники.
У випадку застосування першої групи методів основою аналізу ефектив-

ності маркетингових стратегій є експертна оцінка оптимальності процесів сег-
ментування ринку й вибору цільових сегментів, позиціонування товару, роз-
робка ефективних товарних асортиментів, виведення на ринок нових товарів,
здійснення гнучкої цінової політики, вибір ефективних каналів збуту й орга-
нізації збутової діяльності, здійснення ефективної комунікаційної діяльності.
Надати таку експертну оцінку можуть тільки фахівці служби маркетингу під-
приємства, маркетингова стратегія якого оцінюється. Таким методам прита-
манний певний суб'єктивізм.

Використання фінансових показників передбачає або врахування підви-
щення ринкової вартості підприємства, або рентабельність маркетингових
інвестицій. Відповідно, у першому випадку вважається, що саме вартість під-
приємства є сумарним показником капіталу власника. Застосування цих ме-
тодів створює можливість для урахування двоїстого характеру маркетингових
стратегій: з одного боку, вони повинні підвищити поточний прибуток підпри-
ємства, а з іншого – сприяти зміцненню іміджу підприємства і, отже, створю-
вати певний інтегральний ефект, що триватиме протягом декількох років. Такі
методи в основному базуються на застосуванні серед критеріїв ефективності
маркетингових стратегій (і, отже, значення доданої вартості бізнесу): обсягів
очікуваних грошових потоків; періоду їх генерації; стабільності; пов'язаних з
ними ризиків. Ключовими показниками маркетингової стратегії згідно з цим
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підходом є: відносне задоволення, прихильність, доступність, відносна ціна,
відносна сприймана якість. 

Поширення набувають методи оцінювання ефективності маркетингових
стратегій, що базуються на аналізі показника рентабельності маркетингових
інвестицій. Процес вибору й визначення пріоритетності маркетингових інвес-
тицій істотно відрізняється від аналогічного процесу для капітальних вкла-
день, що вимагає іншого підходу до аналізу рентабельності й дозволяє більш
творчо використовувати показник рентабельності інвестицій. Припущення,
які впливають на значення показника рентабельності маркетингових інвести-
цій, регулярно корегуються зі зміною конкурентного середовища, потреб
клієнтів і видатків на маркетинговий канал. Тому процедури виміру цього по-
казника є гнучкими й динамічними, фокусуються на кожному конкретному
рішенні про додаткові інвестиції. Показник рентабельності інвестицій здат-
ний представити повну картину як прибутків, так і інвестицій. 

Проте такий показник більш доцільно застосовувати тільки для оціню-
вання окупності капітальних вкладень у маркетингову діяльність підприємст-
ва, а не ефективності маркетингових стратегій, яка включає характеристику
рівня досягнення стратегічних цілей, відповідність очікуванням споживачів,
конкурентоспроможність, соціальну етичність тощо. 

Усі зазначені групи методів мають свої переваги і недоліки, кожний з них
виявляється більш придатним для досягнення певної цілі оцінювання: від
надання кількісних оцінок ефектів окремих маркетингових заходів до інте-
гральної оцінки маркетингової стратегії та її реалізації. Тому важливо знати,
коли, у яких випадках і який саме метод оцінювання слід застосовувати. Для
отримання відповіді на ці запитання слід розглянути можливості застосування
цих методів за різними ознаками класифікації.

За ознакою рівня формалізації методи оцінювання ефективності марке-
тингових стратегій можна розділити на типи (рис. 2):

- формалізовані, які базуються на достатньо визначених і формалізова-
них аналітичних залежностях;

- неформалізовані - логічний опис аналітичних процедур.
Для оцінювання ефективності маркетингових стратегій доцільно застосо-

вувати такі формалізовані методи:
- класичні методи економічного аналізу – балансовий метод, елімінуван-

ня, диференціювання, логарифмування тощо;
- методи економічної статистики – середніх і відносних величин, групу-

вання, графічний, індексний та інші методи;
- економетричні методи – матричні, методи теорії виробничих функцій

та міжгалузевого балансу;
- методи економічної кібернетики й оптимального програмування –

лінійне та динамічне програмування, методи системного аналізу;
- методи дослідження операцій і теорії прийняття рішень – теорії ігор,

масового обслуговування графів тощо.
До неформалізованих методів, які доцільно застосовувати у сфері оціню-

вання ефективності маркетингових стратегій, можна віднести експертні оцін-
ки, методи сценаріїв, психологічні, морфологічні методи тощо. У разі вико-
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ристання цих методів можливий певний суб'єктивізм, оскільки вони значною
мірою базуються на особистих знаннях, досвіді та інтуїції аналітика. Через це
їх застосування в аналітичній практиці є досить обмеженим.

Рис. 2. Класифікація методів оцінювання ефективності

маркетингових стратегій, авторська розробка

Вибір і практичне використання відповідних методів економічного ана-
лізу залежить від об'єкта дослідження, мети та глибини аналізу, технічних і
фінансових можливостей підприємства та інших чинників. 

Оскільки технічні прийоми і методи економічного аналізу використову-
ються на різних етапах аналітичного дослідження (підготовка даних, аналіз,
представлення результатів), методи оцінювання ефективності маркетингових
стратегій доцільно класифікувати на 3 групи (рис. 3):

- підготовчі методи, які застосовують для підготовки економічних даних
відповідно до потреб подальшого аналізу та їх первинне опрацювання з метою
вивчення чинників внутрішнього і зовнішнього середовищ підприємства;

- методи оцінювання економічної інформації, призначені для детально-
го, глибокого та комплексного аналізу системи показників, що характеризу-
ють маркетингову сферу діяльності підприємства, а також для ідентифікації та
дослідження впливу окремих чинників на ефективність маркетингової
стратегії;

- методи узагальнення результатів аналізу, застосування яких дає змогу
систематизувати, узагальнити й наочно уявити характер, динаміку, структуру і
виявлені основні варіанти маркетингових стратегій підприємств.

При підготовці даних для подальшого аналізу ефективності маркетинго-
вих стратегій і представлення результатів дослідження доцільно застосовувати
традиційні методи економічного аналізу: аналітичних групувань, графічний,
середніх і відносних величин, вибіркових досліджень, порівняння, балансо-
вий метод тощо. На етапі оцінювання (або опрацювання) інформації застосо-
вують методи детермінованого (елімінування, пропорційного розподілу), сто-
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хастичного (кореляційно-регресійний, дисперсний, компонентний, порів-
няльний багатофакторний методи) та факторного аналізу, оптимізації показ-
ників (програмування, теорія ігор, дослідження операцій, теорія масового
обслуговування, економіко-математичні методи) і комплексного оцінювання
діяльності підприємств (методи суми балів, суми місць, відстаней і аксономет-
ричний).

Здійснюючи аналіз ефективності маркетингових стратегій, на кожному з
його етапів доцільним є застосування таких абстрактно-логічних методів як
зіставлення, систематизація, узагальнення, формалізація, розрахункова пере-
вірка. Застосування цих методи не потребує значних знань та умінь дослідни-
ка і часто виконується ним на логічному рівні.

На відміну від абстрактно-логічних методів, маркетингові методи дослід-
ження маркетингових стратегій потребують спеціальних знань і навиків прак-
тичного застосування. Ці методи оцінювання маркетингових стратегій доціль-
но застосовувати для: 

- з'ясування відповідності мети і завдань маркетингових стратегій цілям і
завданням вартісно-орієнтованого управління підприємствами;

- аналізу планового і фактичного рівня витрат на реалізацію маркетинго-
вої стратегії;

- оцінювання ефективності маркетингової стратегії;
- контролювання впливу ефективності маркетингової стратегії на основ-

ні показники господарської діяльності підприємства;
- розроблення заходів для коригування маркетингової стратегії.
Залежно від складової комплексу маркетингових комунікацій, яку оціню-

ють за допомогою маркетингових методів, пропонуємо їх класифікувати на
види (табл. 1).

Результати застосування маркетингових та інших методів оцінювання
маркетингових стратегій неможливо реалізувати без методів теорії прийняття
рішень. Якщо теорія прийняття рішень застосовується на останньому етапі
оцінювання маркетингових стратегій, то використання на початковому етапі
методів емпіричного дослідження дасть змогу об'єктивно, системно та комп-
лексно оцінити ситуацію і зібрати всю необхідну інформацію для діагностики
й вирішення проблеми. 

Протягом останніх років українські підприємства все частіше застосову-
ють методи емпіричних досліджень (методи збирання інформації (спостере-
ження опитування, експеримент тощо) і економічні методи її опрацювання)
для отримання інформації про формування маркетингової стратегії, але обсяг
цих досліджень є значно вужчим, ніж у зарубіжних підприємств, і може вклю-
чати аналіз: 

- комерційної діяльності підприємства в цілому або її короткотерміново-
го і довготермінового прогнозування, тенденцій ділової активності, політики
цін, принципів розміщення підприємства і складів, товарної номенклатури,
ринкової кон'юнктури;

- розроблення продукції (реакції на нову продукцію, цін і характеристик
продукції конкурентів, тестування продукції, створення упаковки);
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- реалізації продукції і ринків (потенційних можливостей підприємства,
розподіл часток ринків між підприємствами, характеристик ринку, обсягів і
території продукції, каналів розподілу, маркетингових прогнозів, стратегій
прогнозування збуту тощо);

- рекламної діяльності в цілому, засобів поширення реклами, споживчих
мотивацій, ефективності рекламних повідомлень тощо);

- відповідальності підприємства щодо інформованості споживачів, впли-
ву на навколишнє середовище, законодавчих обмежень у сфері реклами і за-
ходів зі стимулювання збуту [6].

Таблиця 1. Класифікація маркетингових методів оцінювання

маркетингової стратегії за складовими комплексу

маркетингових комунікацій, авторська розробка

Висновок і перспективи подальших досліджень. Розглянуті методи врахову-
ють специфічні особливості оцінювання ефективності маркетингової стратегії
у випадку вартісно-орієнтованого управління підприємством. Ці методи до-
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Ñêëàäîâ³ êîìïëåêñó 
ìàðêåòèíãó Ìàðêåòèíãîâ³ ìåòîäè àíàë³çó åëåìåíò³â êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó 

Òîâàð 

Ìåòîäè îö³íþâàííÿ ñïîæèâ÷îãî ïîïèòó. 
Ìåòîäè îö³íþâàííÿ ðèíêó. 
Ìåòîäè ðîçðîáëåííÿ ïðîäóêö³¿. 
Ìåòîäè îö³íþâàííÿ ÿêîñò³ ïðîäóêö³¿. 
Ìåòîäè îö³íþâàííÿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ ïðîäóêö³¿. 

Ö³íà 

Âèòðàòíèé ìåòîä ö³íîóòâîðåííÿ. 
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Ìåòîäè îö³íþâàííÿ åôåêòèâíîñò³ âèòðàò íà ðåêëàìíå çâåðíåííÿ 
(ìåòîä Ìåòåð³íãåìà, îö³íþâàííÿ ñóì³ñíîñò³ çì³ñòó ìàðêåòèíãîâèõ 
êîìóí³êàö³é ³ ïðîäóêö³¿, îö³íþâàííÿ âèòðàò íà òèñÿ÷ó ïåðåãëÿä³â, 
îö³íþâàííÿ âèòðàò íà ðåéòèíã). 
Ìåòîä îö³íþâàííÿ íàñòðîþ ñïîæèâà÷à, ùî éîãî ôîðìóº ðåêëàìà. 
Ìåòîä îö³íþâàííÿ êîìóí³êàö³éíî¿ åôåêòèâíîñò³ ó ñôåð³ ïàáë³ê 
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Ìåòîä Ð. Ãàíí³íãà. 
Åêîíîì³êî-ìàòåìàòè÷í³ ìîäåë³ MEDIAC ³ ADMOD. 
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Ìåòîäè îö³íþâàííÿ ³ì³äæó ï³äïðèºìñòâà. 

Ïðîñóâàííÿ 
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Ìåòîäè îö³íþâàííÿ ïîâåä³íêè ñïîæèâà÷³â. 
Ìåòîäè îö³íþâàííÿ öèêëó ïðîäàæó. 

 



цільно застосовувати не лише на етапі контролювання (для оцінювання їхньої
ефективності і надійності та подальшого регулювання відхилень і недоліків),
але й на етапі планування для розроблення стратегії й тактики. Таким чином,
від вибору і застосування конкретного методу оцінювання ефективності мар-
кетингової стратегії залежатиме результативність усіх функцій вартісно-орієн-
тованого управління підприємством.

Приведена класифікація методів оцінювання ефективності маркетинго-
вих стратегій вартісно-орієнтованих підприємств сприяє систематизації цих
методів, дає змогу обрати з великої різноманітності методів найбільш доціль-
ний у визначеній ситуації. Класифіковані групи методів мають свої переваги і
недоліки, кожний з них виявляється більш придатним для досягнення різних
цілей оцінювання: від надання кількісних оцінок ефектів окремих маркетин-
гових заходів до інтегральної оцінки маркетингової стратегії та її реалізації.
Тому важливо знати, коли, у яких випадках і який саме метод оцінювання слід
застосовувати. 

Застосування запропонованих методів дасть змогу отримати об'єктивну
оцінку ефективності маркетингових стратегій підприємств, що стане переду-
мовою досягнення очікуваної величини зростання вартості підприємства,
отримання значних конкурентних переваг і формування ефективних марке-
тингових стратегій. 
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Монографія присвячена фінансово-економічним
проблемам розвитку економіки України в умовах
глобалізації. Викладені теоретико-методологічні пи-
тання розробки стратегії входження України у світове
господарство та формування фінансово-економічно-
го механізму цього процесу. В основу викладу мате-
ріалу монографії покладені багаторічні дослідження
науковців в галузі економічної теорії, фінансів та
банківської справи, які були апробовані на сторінках
авторитетного журналу "Актуальні проблеми еконо-

міки" в 2004–2007 роках. В монографії обґрунтовано шляхи забезпечення струк-
турно збалансованого економічного зростання економічної системи Україні та
її ефективного міжнародного співробітництва, визначені напрями вдоскона-
лення всіх ланок господарської системи.


