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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Нестабільність суспільного розвитку 
та глибинні трансформації економічної сис-
теми нашої держави спричинили перебудову 
всього господарського механізму підприємств, 
що проявляється у зміні пропорцій між еле-
ментами, формуванні нових і руйнації старих 
виробничих зв’язків, переоцінці  традиційних 
орієнтирів розвитку. На ефективність управ-
ління виробничим потенціалом підприємства 
легкої промисловості може впливати низка 
факторів, а саме підвищення якості продукції 
і, як наслідок, збільшення обсягу продажів та 
ефективність управлінського фактора (дослі-
джень, розробок і клієнтоорієнтованої збуто-
вої політики підприємства). 

На нашу думку, саме краудсорсинг як різ-
новид клієнтоорієнтованої збутової політики 
підприємства легкої промисловості відпові-
дає девізам збутової маркетингової стратегії 
зазначених підприємств: «Відшукати потреби 

і задовольнити їх», «Виробляти те, що можна 
продати, а не намагатися продати те, що 
виробляється», «Любити клієнта, а не товар».

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженню різноманітних аспектів вироб-
ничого потенціалу підприємства присвячено 
праці О. Ареф’євої, А. Архангельського, 
І. Должанського, О. Добикіна, І. Дежкіна, 
Т. Загорної, Рєпіної, О. Федоніна, О. Олек-
сюка, Ф. Євдокимова, О. Мізіна та ін. Серед 
зарубіжних учених на увагу заслуговують 
роботи І. Ансоффа,  П. Друккера, Р. Гранта, 
Д. Пенга, Д. Тееса, Д. Колліса,  Л. Корбетті, 
Г. Кларідгея та ін.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Наразі сучасні 
виклики нагальних потреб економіки України 
щодо управління виробничим потенціалом із 
метою подальшого розвитку підприємств лег-
кої промисловості в сучасних умовах госпо-
дарювання залишаються недостатньо опра-
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цьованими попри прискіпливу увагу до цієї 
проблеми низки науковців. 

Зокрема, дискусійним залишається саме 
процес формування виробничого потенціалу, 
методики його оптимізації з метою пошуку 
шляхів подальшого розвитку підприємств 
легкої промисловості, через те, що численні 
методики формування та моделі оптимізації 
не відповіли всім викликам галузі або не зна-
йшли належного практичного застосування.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання).  Метою дослідження є аналіз 
можливостей управління виробничим потен-
ціалом підприємства легкої промисловості 
засобами краудсорсингу. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Управління структурою виробничого 
потенціалу підприємства означає найбільш 
ефективне визначення наявних засобів, 
запасів і фінансових джерел, що можуть бути 
використані для досягнення певної мети, 
вирішення конкретної проблеми, а також 
для реалізації можливостей окремої особи, 
суспільства фінансової компоненти, яка 
забезпечується передусім результативністю 
господарської діяльності, а також впливом 
організаційного і людського факторів щодо 
накопичення резервів економічного та госпо-
дарського споживання.

Саме через задоволення потреб спожива-
чів продукції підприємств легкої промисловості 
підвищується ефективність складових частин 
їх виробничого потенціалу. А засобом для її 
досягнення, що містить не окремі зусилля, а 
комплекс заходів, є запропонований механізм 
реалізації клієнтоорієнтованої збутової полі-
тики та краудсорсинг як її різновид. 

У сфері виробництва світ стоїть перед 
обличчям відмови від масового виробництва. 
Новий тип виробництва принципово змінює 
саму мету виробничого процесу – споживач 
повинен вибрати найбільш підходящі для 
нього вироби і саме в тій кількості, яка необ-
хідна, і якраз тоді, коли треба.

Сучасні засоби комунікацій, а саме засто-
сування Інтернету, дають змогу перейти до 
безпосереднього індивідуального контакту 
практично з кожним клієнтом компанії. Сучас-
ний маркетинг еволюціонує від масового мар-
кетингу до маркетингу взаємин.

На сучасному етапі маркетингові техноло-
гії перебувають у стадії якісних змін. Цьому 
сприяють передусім розвиток інформаційних 
технологій та глобалізація. В умовах розви-
тку і поширення глобальних засобів зв’язку 
компанія не може не скористатися послугами 

реклами, PR-акцій, опитувань. Це значно під-
вищує ефективність і віддачу зусиль маркето-
логів. Але зовсім недавно з’явилась принци-
пово нова маркетингова технологія, яка дає 
змогу значно економити витрати на виробни-
цтво продукту і водночас його рекламувати. 
Це так званий краудсорсинг. 

Термін (crowdsourcing) був утворений з 
двох слів – crowd (натовп) і sourcing (підбір 
ресурсів). Основна ідея краудсорсингу поля-
гає в тому, що певну роботу виконують не 
професіонали, а любителі, тобто «натовп», 
причому безкоштовно, на підставі публічної 
оферти, без урахування укладення трудового 
договору, на добровільній основі. Такі люди 
витрачають свій вільний час на вирішення 
завдань, які вони вважають важливими або 
які їм просто подобаються. 

Іншими словами, краудсорсинг – це вико-
ристання потенціалу великої кількості людей 
для вирішення різних завдань найчастіше 
через соціальні мережі. Як процес краудсор-
синг знайомий людству давно. Обговорення 
Конституції або пенсійної реформи, вислов-
лювання ідей із приводу реформування сис-
теми освіти, пропозиції щодо назви вулиці або 
міста – все це приклади краудсорсингу. Осно-
вною ідеєю краудсорсингу є використання ідеї 
«натовпу» для побудови рекламної стратегії. 
Краудсорсинг у рекламі, маркетингу і соціо-
логічних дослідженнях став звичним явищем. 
За його допомогою можна отримати не тільки 
зворотній зв’язок зі споживачами, але й вико-
ристовувати їх бачення й уявлення про новий 
продукт. у певному сенсі за допомогою кра-
удсорсингу можна знизити витрати компанії 
на маркетинг та рекламу за простою схемою: 
фірма викладає в Інтернет-мережі завдання, 
у реалізації якого можуть взяти участь усі 
бажаючі. Таким завданням може бути все, що 
завгодно. 

По-перше, це «мозковий штурм» на будь-
яку тему, скажімо, назва для нового продукту, 
девіз для рекламної кампанії або ідея щодо 
поліпшення якості обслуговування. 

По-друге, краудсорсинг можна застосову-
вати як спосіб збору даних для маркетинго-
вого дослідження з метою вивчення попиту, 
конкурентного середовища, лояльності спо-
живачів до якогось продукту. 

Третє застосування – створення реального 
продукту.

На нашу думку, цікавим є виявлення кіль-
кісних характеристик імпринтингу, зокрема 
визначення тієї кількості людей, яка необ-
хідна, щоб привести маховик інновацій у 
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рух. Соціологія моди, що найтіснішим чином 
пов’язана з імпринтингом, а з легкою про-
мисловістю особливо, дає змогу визначити 
чисельність груп, виступаючих потенційними 
розповсюджувачами інновацій. Новатори в 
моді становлять близько 2–3%, за ними йдуть 
ранні послідовники – 10–15%, потім рання 
більшість – до 35% і, нарешті, пізня біль-
шість – 35%. Останні дві групи, що набирають 
у сумі 70%, – це ті, хто підхопить тенденцію 
протягом року. 13%, що залишилися – кон-
серватори, що перебувають поза грою. Не 
виключено, що 2–3% (або біля того) – це й є 
та універсальна цифра, яка визначає розмір 
цільової групи, сприйнятливої до обговорення 
інновацій не тільки в моді, але і в інших облас-
тях. Далі нововведення здібне до мимовіль-
ного розширення [1, с. 83; 2, с. 87; 3, с. 105].

За допомогою краудсорсингу можливо не 
тільки отримати зворотній зв’язок із клієнтом, 
але і на основі їх бачення й уявлення щодо 
нового продукту скоректувати свою рекламну 
стратегію і навіть суттєво зменшити витрати 
підприємства легкої промисловості, особливо 
на маркетингові дослідження і рекламу, тобто 
перетворити клієнта в безпосереднього спожи-
вача виробленого продукту. Здійснюється про-
цес таким чином: підприємство легкої промис-
ловості розробляє свою сторінку або власний 
сайт і викладає в Інтернет-мережі завдання, у 
реалізації якого можуть взяти участь всі охочі. 
Таким завданням може бути фотографії роз-
роблених нових продуктів, слоган для реклам-
ної кампанії швейного підприємства або ідея 
щодо поліпшення якості обслуговування тощо.

На нашу думку, краудсорсинг для підпри-
ємств легкої промисловості стане прогресив-
ним методом організації праці і вирішення 
інноваційних завдань, проте використовувати 
його варто з обережністю, пам’ятаючи про всі  
переваги і недоліки. За своєю суттю краудсор-
синг є використанням індивідуального і колек-
тивного споживчого досвіду, інтелекту і кому-
нікаційного потенціалу в цілях підвищення 
конкурентоспроможності товару, бренду, та 
загалом значним підвищенням ефективності 
господарської діяльності підприємства легкої 
промисловості. 

Отже, на нашу думку, такий підхід є одним 
із ключових складників успішного маркетингу 
як онлайн-продукта, так і товару, послуги «у 
реальності». Сутнісним, визначаючим прин-
ципом краудсорсинга можна вважати прин-
цип, відповідно до якого неоплачувані або 
малооплачувані професіонали і любителі 
витрачатимуть свій вільний час на пошук 

шляхів вирішення підприємствами проблем 
споживачів. Краудсорсинг для них є і соці-
ально орієнтованою роботою, і творчістю, і 
розвагою, і спілкуванням.

Разом із тим історично початковим принци-
пом нової філософії швейного бізнесу можна 
вважати увагу до клієнтського замовлення, 
оголошення і спонукання клієнта сформулю-
вати вимоги до замовлення, при цьому вра-
ховується інтерес і стимул виявлення мотивів 
кожної окремо взятої людини, що включа-
ється в спільну роботу, а також можливос-
тей колективного розуму. Для вирішення цих 
завдань має сенс розділити проекти викорис-
тання колективного розуму на категорії.

Серед розмаїття категорій краудсорсингу 
перетворення ресурсу колективного розуму 
на прибуток підприємства легкої промисло-
вості є визначальним, де команда з тисяч, а 
то і мільйонів виконавців здатна створити зна-
чущий продукт за мінімальний час, з одного 
боку, а також здійснити адресну доставку 
готової продукції за умов повного задово-
лення споживчих потреб, з іншого. Кожен 
учасник, звичайно, повинен бути зацікавле-
ний у виконанні роботи, отримуючи за неї ту 
або іншу винагороду. Причому винагородою 
можуть бути не тільки гроші, але й усвідом-
лення власної значущості, важливості допо-
моги іншим людям, той же престиж. 

Таким чином, колективний розум мобілізу-
ється для вирішення не тільки технічних, але й 
творчих завдань. У цих випадках ставка робиться 
на мозковий штурм, від якого очікується набагато 
більша різноманітність у підходах, ніж зазвичай 
під силу штатним співробітникам. 

Цікавим, на нашу думку, є інтерес вивчення 
українського досвіду краудсорсингу. Експер-
тами висуваються різні тези про непопуляр-
ність або неефективність краудсорсинга  в 
Україні. Наразі краудсорсерами є й «Ощад-
банк», і «МТС»; у соціальних мережах влашто-
вують конкурси багато фірм – від регіональ-
них банків до туристичних агентств. Оскільки 
всі ці проекти нові, то й істотних результатів 
поки немає, а значить, говорити про ефект від 
використання «ідей натовпу» поки рано. 

Мотивацією участі в проектах краудсор-
сингу і краудстормінга є самореалізація, 
лідерство, визнання з боку колег, бажання 
поліпшити якість товарів, робіт, послуг 
[4, с. 668–681]. Мотиваційним чинником участі 
в краудсорсингу також є залученість в ухва-
лення управлінських рішень із подальшим 
обговоренням їх наслідків. Алгоритм крауд-
сорсингу наведено на рис. 1. 
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Ефективність краудсорсингу буває кре-
ативною (кількість нових ідей), комерційної 
(зекономлені кошти в результаті впрова-
дження пропозицій), вартісної (зростання 
вартості бренду), тимчасової (скорочення 
часу, витраченого на збір даних), ресурсної 
(економія ресурсів), просторової (географічна 
експансія). Під час застосування краудсор-
сингу на підприємстві легкої промисловості 
слід конкретизувати завдання, розбити його 
на підзавдання і в цілях економії коштів вико-
ристовувати, по можливості, співтовариство, 
обізнане в суті питання. 

За допомогою групи людей, об'єднаних 
спільною метою, краудсорсинг дає змогу 
отримати замовнику потрібний для підприєм-
ства легкої промисловості кінцевий продукт у 
вигляді рішення, готового для реалізації або 
впровадження. В основі цього методу лежить 
принцип добровільності. Всю роботу здій-
снюють неоплачувані або малооплачувані 
любителі, які витрачають свій вільний час на 
участь у тих чи інших проектах, маючи мож-
ливість самостійно визначати, скільки часу і 

сил вони готові витратити на участь у тому чи 
іншому проекті.

Таблиця 1 
Переваги краудсорсингу

Для підприємства 
легкої промисловості

Для споживачів –  
учасників 

краудсорсингу
1. Залучення вели-
кої групи людей, що 
складається як із 
професіоналів, так і з 
любителів

1. Можливість роз-
криття свого потенці-
алу і самореалізація

2. Економія фінансо-
вих ресурсів

2. Участь у створенні 
інновацій

3. Отримання резуль-
татів у чітко встанов-
лені терміни

3. Можливість визна-
чати витрати часу і 
сил на участь у тому 
чи іншому проекті

4. Велика кількість 
варіантів вирішення 
однієї проблеми

4. Відчуття реальної 
відповідальності за 
свої ідеї та рішення

5. Отримання іннова-
ційних рішень та ідей

Джерело: складено автором

Рис. 1. Алгоритм запровадження краудсорсингу
Джерело: складено автором, узагальнюючи та розвиваючи ідеї [2; 3]
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Однак окрім низки переваг краудсорсинг 
має деякі  слабкі місця: потенційні виконавці 
можуть бути недостатньо компетентні у вирі-
шенні поставлених завдань; можливість 
витоку інформації за недостатньо швидкого 
впровадження отриманих результатів; крауд-
сорсинг завжди може виявитися найдешев-
шим способом; несправедливий принцип 
винагороди. Але незважаючи на дані  слабкі 
місця, краудсорсинг отримав розвиток не 
тільки в зарубіжних країнах, але і в Україні. 
Таким чином, у результаті проведених дослі-
джень дійшли висновку щодо використання 
краудсорсингу як інноваційної концепції меха-
нізму формування інвестиційного портфелю, 
джерела додаткового фінансування, іннова-
ційної концепції розбудови клієнтоорієнто-
ваної збутової політики, а також як системи 
формування логістики як адресної доставки 
готової продукції підприємства легкої промис-
ловості. Освоєння краудсорсингу в сучасному 
світі передбачає використання людських 

ресурсів за умов радикального зниження 
витрат на їх обслуговування. Ключові еле-
менти маркетингового процесу об’єднуються 
в такі чотири складові частини: теорія (філо-
софія) маркетингу; інструменти маркетинго-
вого комплексу; маркетингові дослідження; 
маркетинговий менеджмент. Краудсорсинг 
як система в маркетинговому менеджменті 
є завершальним елементом маркетингового 
процесу і складником загального маркетингу. 
Низка авторів із деякими особливостями, але 
без зміни сутності визначають маркетинго-
вий менеджмент як управлінську діяльність, 
яка включає аналіз, планування, реалізацію 
та контроль заходів, спрямованих на фор-
мування та інтенсифікацію попиту на товари 
або послуги і збільшення прибутку. Інтеграція 
маркетингу та менеджменту створює управ-
лінську складову ефекту в структурі синерге-
тичного ефекту маркетингу. Цей ефект вира-
жається в прискореному досягненні цілей 
маркетингу за рахунок підвищення рівня 
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Рис. 2. Модель управління виробничим потенціалом  
підприємств легкої промисловості засобами краудсорсингу

Джерело: розроблено автором
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організації, планування, координації та контр-
олю всіх заходів, пов’язаних з інтенсифіка-
цією маркетингової політики підприємства   
[5, с. 456; 6, с. 45; 7, с. 76].

Таким чином, краудсорсинг передбачає 
цілеспрямовану координацію і формування 
всіх заходів підприємства легкої промисло-
вості, на рівні ринку і на рівні суспільства в 
цілому, при цьому сукупність принципів, мето-
дів, засобів і форм управління краудсорсингом 
з метою інтенсифікації процесу формування 
та відтворення попиту на товари і послуги є 
незатратним методом збільшення прибутку. 
Сучасними пріоритетами краудсорсингу в лег-
кій промисловості, на нашу думку, є:

- від краудсорсингу у відділі маркетингу 
до краудсорсингу в усій галузі;

- від організації збуту за товарними оди-
ницям до клієнторієнтованої збутової полі-
тики підприємства;

- краудсорсинг і внутрішньогалузева вза-
ємодія;

- від збереження старих ринкових позицій 
до пошуку нових;

- від орієнтації на матеріальні активи до 
накопичення нематеріальних активів;

- прискорення процесу презентації та 
продажу товару за рахунок онлайнової тор-
гівлі;

- від фінансових показників до маркетин-
гових оцінок.

Таким чином, можна сформулювати кон-
цепцію управління виробничим потенціалом 
підприємств легкої промисловості засобами 
краудсорсингу в межах клієнтоорієнтованної 
збутової політики, модель якої представлена 
на рис. 2. 

З рис. 2 видно, що управління виробничим 
потенціалом здійснюється засобами крауд-
сорсингу, а розташування його знаходиться 
в межах потенціалу першого рівня, що на 
рисунку позначено пунктирною лінією, де 
вплив клієнта (споживача) на результатив-
ність підприємства легкої промисловості оче-
видна: виробничий потенціал задоволення 
потреб клієнта (споживача); виробничий 
потенціал ціни клієнта (споживача); виробни-
чий потенціал клієнтоорієнтованої збутової 
політики; інноваційна складова виробничого 
потенціалу (краудсорсинг); інвестиційна скла-
дова виробничого потенціалу (краудсорсинг); 
кадрова складова виробничого потенціалу 
(краудсорсинг). 

Таким чином, уважаємо, що перспективами 
подальших досліджень мають стати питання 
пошуку методів удосконалення управління 
виробничим потенціалом підприємств легкої 
промисловості засобами запровадження мар-
кетингових стратегій щодо клієнтоорієнтова-
ної збутової політики підприємства. 

Висновки з цього дослідження. Дана тех-
нологія може мати подвійний напрям засто-
сування: з одного боку, залучення ресурсів 
широкого загалу для вирішення маркетинго-
вих завдань компанії, з іншого – управління 
широким колом осіб, об’єднаних у співтовари-
ства як об’єктом маркетингового управління. 
Основною метою даної стратегії є не просто 
збільшення споживачів, а перетворення їх на 
клієнтів-партнерів, що будуть мати вплив на 
інших споживачів у процесі їх взаємодії все-
редині співтовариств, із метою досягнення 
синергетичного ефекту від поєднання з управ-
лінським впливом компанії. 
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