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Розглянуто методи стратегічного аналізу діяльності підприємств. Проаналізовано науково-методичні підходи щодо 
стратегічного аналізу середовища підприємства. Обґрунтовано об'єктивну необхідність стратегічного планування на 
підприємстві в умовах нестабільності ринкової економіки. Дослідження та розробка науково-методичних підходів 
щодо стратегічного аналізу конкурентоспроможності. Визначено місце стратегічного аналізу в процесі стратегічного 
управління.
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Постановка проблеми. Стратегічний аналіз 
зовнішнього та внутрішнього середовища є 

одним із найважливіших етапів у процесі страте-
гічного управління підприємством. У  загальному 
вигляді стратегічний аналіз – це комплексне дослі-
дження економічної системи за параметрами, які 
визначають її майбутній стан. Стратегічний аналіз 
зовнішнього і внутрішнього середовища повинен 
бути багатофакторним і системним. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Авто-
ри по-різному визначають елементи факторів вну-
трішнього та зовнішнього середовища, в результаті 
аналізу яких стосовно підприємства визначаються 
сильні та слабкі сторони внутрішнього середови-
ща, загрози та можливості зовнішнього середови-
ща. Так, вчені Томпсон і Стрікленд запропонували 
приблизний набір характеристик визначення силь-
них і слабких сторін підприємства, а також загроз 
і можливостей зовнішнього середовища. До силь-
них сторін внутрішнього середовища підприємства 
вони віднесли: високу кваліфікацію співробітників, 
наявність фінансових ресурсів, лідерство на рин-
ку, наявність інноваційних можливостей і сучасну 
технологію. Слабкі сторони автори представили як: 
відсутність чітких і конкретних стратегічних на-
прямів, погіршення конкурентної позиції, недостат-
ню компетенцію і кваліфікацію працівників, відста-
вання у сфері досліджень і розробок, нездатність 
фінансування змін у стратегії [2].

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Можливості зовнішнього середовища 
пов’язані з виходом на нові сегменти ринку, розши-
ренням виробничих ліній, прискореним зростанням 
ринку, можливістю удосконалення стратегії. Загрози 
зовнішнього середовища представлені у вигляді по-
яви нових конкурентів, збільшення продажу това-
рів-замінників, зміни потреб і смаків споживачів [2].

Мета статті. Метою статті є виявлення позитив-
них і негативних чинників, які можуть вплинути на 
формування та розвиток елементів стратегічного 
аналізу у конкурентному середовищі.

Виклад основного матеріалу. Завдання марке-
тингу полягає в тому, щоб забезпечити баланс між 
підприємством і зовнішнім середовищем шляхом 
створення продукції за рахунок внутрішнього по-
тенціалу підприємства та його обміну в зовнішньо-
му оточенні на необхідні ресурс для забезпечення 
його життєдіяльності. Одна із функцій стратегічно-
го управління полягає у визначенні лінії поведінки 
підприємства на довготривалу перспективу, щоб в 
умовах конкурентної взаємодії підтримувати ба-
ланс в обміні із зовнішнім середовищем. Отже, слід 
постійно слідкувати за виникненням можливостей і 
загроз для функціонування підприємства, в процесі 
змін зовнішнього середовища.

Проте, щоб успішно справлятися із загрозами і 
використовувати можливості, одних знань про них 

недостатньо. Можна знати про загрозу, але не мати 
можливості протистояти їй, так само можна знати 
про нові можливості, але не мати потенціал для їх 
використання. Сильні і слабкі сторони внутрішнього 
середовища такою ж мірою, як загрози та можли-
вості зовнішнього середовища визначають успіш-
ність функціонування підприємства. Визначення 
можливості та загрози зовнішнього середовища, а 
потім сильні та слабкі сторони складових підпри-
ємства в цілому і є необхідністю при стратегічному 
управлінні. 

Проаналізувавши наукові підходи, можна кон-
статувати, що аналіз середовища в стратегічно-
му управлінні спрямований на виявлення загроз 
і можливостей зовнішнього середовища і сильних 
та слабких сторін підприємства. Власне для цього 
розроблені такі прикладні прийоми і методи ана-
лізу середовища, як: SWOT-аналіз; STEP-аналіз; 
SPACE-аналіз; GAP-аналіз; PEST-аналіз; метод 
аналізу LOTS; PIMS-аналіз; вивчення профілю 
об’єкта; модель GE/McKinsey; система 111–555 [3].

Одним із найпоширеніших інструментів страте-
гічного аналізу позиції підприємства (потенціалу) в 
конкурентній боротьбі є метод SWOT-аналізу (на-
зва утворена як абревіатура чотирьох англійських 
слів: Strengths, Weaknesses, Opportunities and 
Threats  – SWOT, що у перекладі означає «сили, 
слабкості, можливості, загрози»). Застосовуючи цей 
метод, можна встановити лінії зв’язку між силою 
і слабкістю, зовнішніми загрозами і можливостя-
ми. Метод SWOT-аналізу передбачає спочатку ви-
явлення загроз і можливостей, сильних і слабких 
сторін, а далі – встановлення ланцюгових зв’язків 
між ними.

Кожну з чотирьох частин переліку на практиці 
доповнюють тими характеристиками, які належать 
до конкретної ситуації конкретного підприємства. 
Після складання переліків за чотирма складовими 
здійснюється етап встановлення зв’язків між ними. 

Таблиця 1
Складання матриці SWOT-аналізу (форма)

Зовнішнє 
середовище

Внутрішнє 
середовище

Можливості
1. 
2. 
3.

Загрози
1. 
2. 
3.

Сильні сторони
1. 
2. 
3.

Поле СІМ Поле СІЗ

Слабкі сторони
1. 
2. 
3.

Поле СЛІМ Поле СЛІЗ

Джерело: [3]
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Для цього розробляється та заповнюється матриця 
SWOT-аналізу. 

Методи SPACE-аналізу є похідним від SWOT-
аналізу та застосовується для оцінки сильних та 
слабких сторін діяльності невеликих підприємств 
за такими групами критеріїв: фінансова сила під-
приємства (ФС); конкурентоспроможність підпри-
ємства (КП); привабливість галузі (ПГ); стабільність 
галузі (СГ) (табл. 1).

Для оцінки фінансової сили підприємства най-
частіше обирають показники рентабельності ін-
вестицій, динаміки прибутку та рівня фінансо-
вої стійкості; для оцінки конкурентоспроможності 
підприємства  – показники частки підприємства 
на ринку, рентабельності реалізації продукції та 
конкурентоспроможності продукції; привабливість 
галузі визначається рівнем її прибутковості, ста-
дією життєвого циклу, залежністю від ринкової 
кон’юнктури, а стабільність галузі  – стабільністю 
прибутку, рівнем розвитку інноваційної діяльності, 
маркетинговими й рекламними можливостями.

На основі вивчення ключових критеріїв у складі 
кожної групи складається матриця в системі ко-
ординат SPACE та будується вектор позиції під-
приємства, діяльність якого оцінюється. Положен-
ня вектора визначає тип рекомендованої стратегії 
(консервативна, захисна, конкурентна або агресив-
на) для зміцнення конкурентних позицій [4].

Метод аналізу GAP розроблено в Степфарсько-
му дослідницькому інституті в Каліфорнії. Він ста-
новить спробу знайти методи розробки стратегії та 
методи управління, які дозволяють привести спра-
ви відповідно до найбільш високого рівня вимог. 
Використання методу передбачає виконання послі-
довності таких дій: попереднє формулювання цілей 
діяльності на 1, 3, 5 років; прогноз динаміки норми 
прибутку відповідно до встановлених цілей бізнес-
одиниці; встановлення розбіжностей між цілями та 
прогнозами; визначення альтернатив здійснення ін-
вестицій для бізнес-одиниці та прогноз результатів; 
визначення загальних альтернативних конкурент-
них позицій для кожної бізнес-одиниці та прогноз 
результатів; розгляд інвестицій та альтернатив 
цінової стратегії для кожної бізнес-одиниці; узго-
дження стратегії кожної бізнес-одиниці з перспек-
тивами стратегічного портфеля в цілому; встанов-
лення розриву між попередніми цілями діяльності 
і прогнозом для кожної бізнес-одиниці; уточнення 
профілю можливих придбань (створення) нових 
бізнес-одиниць; визначення ресурсів, необхідних 
для таких придбань і характеру їхнього можливого 
впливу на наявні в портфелі бізнес-одиниці; пере-
гляд цілей і стратегій існуючих підприємств.

Подібний аналіз може здійснюватися як для 
бізнес-одиниць окремого підприємства, так і для 
групи підприємств, а його результатом є розробка 
заходів для ліквідації розриву між бажаною і про-
гнозованою діяльністю [5].

PEST  – це абревіатура чотирьох англійських 
слів: P – Polici – політика, E – Economy – еконо-
міка, S – Society – суспільство, T – Technology – 
технологія. За допомогою цього методу проводиться 
аналіз чотирьох указаних груп факторів зовніш-
нього середовища непрямого впливу. 

Спробою об’єднати всі елементи цілісного погля-
ду на бізнес вважається розробка, приблизно в 1980 
р., методу аналізу LOST (зі шведської – «лоцман»), 
метою якого є розробка заходів для найбільш повно-
го задоволення вимог споживачів. Сутність застосу-
вання методу полягає в ґрунтовному, послідовному 
обговоренні на різних рівнях проблем бізнесу за 
такими напрямками: ідентифікація існуючого поло-

ження; можливості, закладені в стратегію діяльнос-
ті; реальність і ступінь досягнення довгострокових 
цілей; реальність і ступінь досягнення короткостро-
кових цілей; методи і об’єкти, що будуть задіяні в 
ході аналізу; формування і використання кадрового 
потенціалу; оцінка реалізації планів розвитку; ана-
ліз звітності.

Під час обговорення цих проблем розробляють-
ся різні моделі стратегії ведення бізнесу та способи 
вирішення завдань, які дозволять найбільш ефек-
тивно підприємству будувати взаємини із зовніш-
нім середовищем.

PIMS-аналіз (Profit Impact of Market Strategy) 
вважається аналізом рівня впливу обраної стратегії 
на величину прибутковості діяльності підприємства.

Даний метод заснований на використанні емпі-
ричної моделі, що пов’язує широкий діапазон стра-
тегічних змінних (таких, як ринкова частка, якість 
продукції, вертикальна інтеграція тощо) і ситуа-
ційних змінних (швидкість зростання ринку, ста-
дія розвитку галузі, інтенсивність потоків капіталу) 
із величиною прибутковості. Метод PIMS-аналізу 
був розроблений у середині 60-х років у компа-
нії «General Electric» і заснований на результатах 
аналізу діяльності більш ніж 150 великих і малих 
підприємств. Мета проведення даного аналізу по-
лягає у визначенні стратегій, які варто вибирати 
в конкретних ринкових умовах. За результатами 
проведених досліджень були побудовані рівнян-
ня множинної регресії, що пов’язують показники 
прибутковості з різними змінними величинами, які 
були згруповані в п’ять груп: 

1. Привабливість ринкових умов  – швидкість 
зростання галузі в довгостроковій перспективі  
(4-10 років); швидкість зростання галузі в коротко-
строковій перспективі (до 3 років); стадія життєвого 
циклу продукту.

2. Сила конкурентних позицій – ринкова частка; 
відносна ринкова частка; відносна якість продукту.

3. Ефективність використання інвестицій: інтен-
сивність інвестицій (сумарні інвестиції, віднесення 
до обсягу продажів, і сумарні інвестиції, віднесені 
до доданої вартості); інтенсивність основного капі-
талу (відношення основного капіталу до обсягу про-
дажів); вертикальна інтеграція (відношення доданої 
вартості до обсягу продажів); відсоток використан-
ня виробничих потужностей.

4. Використання бюджету за напрямками – ви-
трат на маркетинг відносно обсягу продажів; ви-
трати на наукові дослідження відносно обсягу про-
дажів; витрати на нові продукти відносно обсягу 
продажів.

5. Поточні зміни в положенні на ринку – зміна 
ринкової частки.

Були отримані результати, що показують най-
більш суттєву залежність збільшення прибутко-
вості від скорочення капіталоємності виробництва, 
зростання відносної якості продукту, продуктив-
ності праці та показника відносної ринкової частки 
конкретних цільових ринків. Однак надалі, в ін-
ших дослідженнях, було наведено багато фактів, 
які суперечать отриманим результатам. Зокрема, 
це стосується високоприбуткових видів діяльнос-
ті, що мали низькі значення показників ринко-
вої частки. Виявилося, що суттєвий вплив також 
чинить тип стратегії, за допомогою якої забезпе-
чується збільшення показника ринкової частки. 
Вартість завоювання високих показників ринкової 
частки може бути настільки високою, що пере-
вищить вигоду одержання додаткового прибутку.  
Існує певна межа показника ринкової частки, пе-
ревищення якої призводить до високих витрат 
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його забезпечення та навіть падіння прибутковості. 
Аналіз також не врахував той факт, що підприєм-
ства-виробники високоякісної продукції, як прави-
ло, є більш прибутковими не залежно від частки 
ринку. Метод вивчення профілю об’єкта полягає в 
ідентифікації та кількісній оцінці (за єдиною від-
носною або банальною шкалою) характеристик, 
які визначають ступінь лояльності споживачів до 
підприємства. Профіль у даному контексті являє 
собою сукупність специфічних параметрів, які ха-
рактеризують об’єкт аналізу і завдяки яким він 
відомий цільовій групі споживачів. Після того, як 
кількісні оцінки отримані, надається їхня графічна 
інтерпретація, яка дозволяє наочно побачити по-
зиції, за якими є відставання від конкурента або 
випередження його результатів.

Однією з найпопулярніших моделей стратегічно-
го аналізу є модель GE/McKinsey, яка розроблена 
спеціалістами корпорації General Electric спільно із 
консалтинговою компанією McKinsey&Со ще на по-
чатку 1970-х років. На основі рейтингів конкурен-
тоспроможності потенціалу підприємства (горизон-
тальна вісь) та привабливості галузі (вертикальна 
вісь) визначається положення підприємства у фор-
маті матриці 3х3. Рейтинговий показник конкурен-
тоспроможності є результатом взаємодії таких чин-
ників: стратегії; компетенцій (сукупність навичок та 
досвіду); загальновизнаних цінностей; організаційної 
структури; системи бізнес-процесів і ресурсів; ка-
дрів; стилю дій з реалізації стратегії тощо. Рейтин-
говий показник привабливості галузі (ринку) визна-
чається з урахуванням абсолютного розміру ринку, 
його темпів зростання, ємності, механізму ціноутво-
рення, сили конкуренції, прибутковості, правових 
обмежень, диференціації продукції тощо.

Вертикальна вісь поділяється на три відрізки, 
що відповідають високій (67-100 балів) за 100-баль-
ною шкалою, середній (33-67 балів) і низькій (мен-
ше за 33 бали) привабливості ринку. Горизонтальна 

вісь конкурентоспроможності поділяється на три 
відрізка за аналогічним принципом. Положення 
кожного об’єкта оцінки фіксується на готовій ма-
триці та визначаються зони стратегічних позицій, в 
яких опинилися підприємства (або їхні підрозділи), 
а також відповідні пріоритети в орієнтації майбут-
ніх стратегій розвитку.

Висновки і пропозиції. Проблемами досліджен-
ня та розробки науково-методичних підходів щодо 
стратегічного аналізу конкурентоспроможності за-
ймалися і російські вчені. Так, експертний інститут 
Торгово-промислової палати Росії в 1996 р. запро-
понував власну систему аналізу конкурентоспро-
можності 111-555, яка ґрунтується на експертному 
оцінюванні таких чинників: конкурентоспромож-
ність продукції, її якість і ціна. Шкала оцінюван-
ня була обрана від 0 до 5 балів – високий рівень. 
Зрозуміло, що для ціни продукції один бал  – це 
найкраща оцінка, а для конкурентоспроможності та 
якості продукції – найгірша.

За результатами досліджень були отримані такі 
класичні сполучення: 551 – традиційне (висока кон-
курентоспроможність, висока якість, низька ціна). 
Це найкраще сполучення з погляду забезпечення 
та утримання конкурентоспроможності, характер-
не для багатьох товарів японських і американських 
фірм, деяких європейських фірм; 555  – європей-
ське, для якого характерне: висока конкуренто-
спроможність, висока якість та висока ціна; 511 – 
східно-азіатське (висока конкурентоспроможність 
при низькій якості та низькій ціні). [6]

Проаналізовано десять науково-методичних під-
ходів та прийомів щодо стратегічного аналізу се-
редовища підприємства, які були розроблені вче-
ними та практиками різних країн, а саме методи: 
SWOT-аналізу, STEP-аналізу, SPECE-аналізу, 
GAP-аналізу, PEST-аналізу, метод аналізу LOTS,  
PIMS-аналізу, метод вивчення профілю об’єкта, 
модель GE/McKinsey, система 111-555.
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МЕТОДЫ СТРАТЕГИЧЕСКОГО АНАЛИЗА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ

Аннотация
Рассмотрены методы стратегического анализа деятельности предприятий. Проанализированы научно-методиче-
ские подходы к стратегическому анализу среды предприятия. Обоснованно объективную необходимость страте-
гического планирования на предприятии в условиях нестабильности рыночной экономики. Исследование и раз-
работка научно-методических подходов к стратегическому анализу конкурентоспособности. Определено место 
стратегического анализа в процессе стратегического управления.
Ключевые слова: стратегический анализ, методы анализа, матрица, предприятие.
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METHODS OF STRATEGIC ANALYSIS OF BUSINESS ACTIVITIES

Summary
The article deals with methods of strategic analysis of business activities and analyzing the scientific and methodological 
approaches to strategic analysis of an business environment. The author reasons the objective need for strategic 
planning at the enterprise in conditions of instability of the market economy. Research of development of scientific and 
methodological approaches to strategic analysis of competitiveness is held. The place of strategic analysis in the process 
of strategic management is determined.
Keywords: strategic analysis, methods of analysis, matrix, enterprise.
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УДОСКОНАЛЕННЯ ОБЛІКУ ВИТРАТ НА РЕМОНТ  
ТА ПОЛІПШЕННЯ ОСНОВНИХ ЗАСОБІВ

Бездушна Ю.М.
Київський національний університет імені Тараса Шевченка

В статті обґрунтовано сутність поняття «ремонт» й «поліпшення основних засобів». Дослідженно теоретичні і методичні 
аспекти обліку витрат на ремонти і поліпшення основних засобів. У статті також приділено увагу нормам податко-
вого законодавства, що регулюють порядок відображення у податковому обліку витрат, пов'язаних із ремонтом та 
поліпшенням об'єктів основних засобів. 
Ключові слова: витрати, основні засоби, ремонт основних засобів, поліпшення основних засобів, облік основних засобів.

Постановка проблеми. За умов прискореного 
розвитку економіки та технологічного про-

гресу необхідним, у процесі здійснення ефективної 
господарської діяльності, стає підвищення конку-
рентоспроможності підприємств. В даному процесі 
головну роль відіграє собівартість продукції, вагому 
частину якої займають амортизаційні відрахування 
та витрати на ремонт та поліпшення, модернізацію 
та підтримання в належному стані основних засобів.

Собівартість продукції підприємства багато в 
чому залежить від достовірного обліку витрат на 
ремонт і поліпшення основних засобів і економічних 
вигод, від їх здійснення, від правильного відобра-
ження їх у податковому обліку. Має місце неузго-
дженість фінансового, управлінського та податко-
вого обліку на рівні підприємства. Тому актуальним 
є дослідження відображення витрат на ремонти та 
поліпшення основних засобів як у бухгалтерському 
(фінансовому), так і в податковому обліку.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Осно-
вні аспекти бухгалтерського обліку основних засобів 
у своїх працях розглядали В.В. Бабіч, М.Т. Білуха, 
Ф.Ф. Бутинець, С.Ф.  Голов, Н.О.  Гура, І.А.  Дерун, 
В.М.  Жук, Н.Л.  Жук, Л.О.  Іваніщенко, Г.Г.  Кірей-
цев, М.В.  Кужельний, Н.П.  Кузик, А.М.  Кузьмін-
ський, В.Г.  Лінник, Т.Г.  Мельник, В.М.  Пархомен-
ко, П.С.  Смоленюк, Л.О.  Солошенко, В.В.  Сопко, 
Н.М. Ткаченко, В.Г. Швець та інші.

Порядок відображення ремонту і поліпшення 
основних засобів у бухгалтерському (фінансово-
му) та податковому обліку здійснили В. Бабіч [1], 
В.М. Головачко [2], О.М. Колеснікова [3], Н.П. Кузик 
[4], П.С. Смоленюк [5], Л.О. Солошенко [6; 7]. Від-
даючи належне науковим напрацюванням цих вче-
них, слід відзначити, що питання відображення в 
обліку витрат на ремонти та поліпшення основних 
засобів розглянуто не в повній мірі, а тому вони по-
требують подальшого дослідження.

Метою статті є дослідження діючого порядку 
обліку витрат на ремонти та поліпшення основних 
засобів, а також розробка рекомендацій щодо його 
удосконалення.

Результати досліджень. В  економічній літера-
турі особлива увага приділяється видам ремонтних 
робіт, які в залежності від складності, характеру 
і періодичності проведення мають різну мету. За 
основу беруться різні ознаки, основні з них класи-
фікуються залежно від мети, яку переслідує під-
приємство: технічний огляд, ремонт та поліпшення. 

Порівняльний аналіз чинного нормативно-облі-
кового законодавства України, міжнародних та на-
ціональних стандартів бухгалтерського обліку свід-
чить, що у кожному з нормативно-правових актів є 
розбіжності у переліку видів таких робіт, а також 
відсутнє чітке визначення поняття «ремонт» й «по-
ліпшення основних засобів» що ускладнює обліко-
вий процес. 

У загальному плані під «ремонтом» розуміють 
комплекс операцій щодо відновлення справності 
або працездатності виробів та відновлення ресур-
сів виробів чи їх частин, тобто після операцій ви-
ріб (об’єкт) має бути здатним виконувати задані 
функції та відповідати вимогам нормативно-техніч-
ної документації. Таке розуміння ремонту певною 
мірою застосовується і до ремонту основних засо-
бів – це комплекс робіт щодо підтримування осно-
вних засобів у робочому стані протягом їх корисної 
експлуатації [2, с. 96].

Поняття «поліпшення основних засобів» вперше 
з’явилося в Законі України «Про оподаткування 
прибутку підприємств», але, як термін, не було ви-
значено. Наразі норми Податкового Кодексу Украї-
ни також не визначають даного терміну [8]. Однак, 
податковим законодавством поліпшення ідентифі-
кується як поточний та капітальний ремонти, ре-
конструкція, модернізація, технічне переозброєння 
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