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СЕКЦІЯ 1.  СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ ПУБЛІЧНОГО 

УПРАВЛІННЯ 

 
Сєріков А.В. 

кандидат фізико-математичних наук, професор,  

професор кафедри менеджменту та публічного адміністрування  

Харківського національного університету будівництва та архітектури 

 

ХОЛІСТИЧНЕ ОСМИСЛЕННЯ ПРОБЛЕМИ ЯК УМОВА  

УСПІШНОСТІ УПРАВЛІННЯ 

 

Будь-яка господарська діяльність вимушена постійно «дертися через 

кущі» проблем (точніше, проблемних ситуацій або станів). Це спонукає 

суб’єкта господарювання вдаватися до специфічної діяльності із назвою 

«управління», зміст якої у організації адекватних і цілеспрямованих дій задля 

переходу із проблемного стану S0  до безпроблемного стану Z . Спираючись на 

системний (цілісний або холістичний) підхід, таке завдання можна відобразити 

наступним символьним описом: 

      W,Z
tT;pP

)I(Q



SR, 0 ,     (1) 

де R  – ресурси будь-якої природи, що витрачаються на здійснення 

цілеспрямованого переходу; W  – «побічний продукт» або непередбачуваний 

результат переходу; P  і T – ймовірність і час цілеспрямованого досягнення 

стану Z ; p  і t  – ймовірність (вкрай мала) і час (непередбачуваний і може бути 

вкрай тривалим) спонтанного переходу із стану S0  в стан Z  ;  Q  – оператор 

(драйвер, механізм), завдяки якому здійснюється цілеспрямований перехід; I  – 

інформація (інструкція, управлінське рішення), що визначає роботу драйвера.  

Символьний опис (1)  узгоджується із семантичною формулою наступної 

системної тріади (див. рисунок 1): 

Діяльність
Q(I)

Ресурси
R, T

Результат
Z, W

ПРОБЛЕМА
 S0

Системна тріада

 
Рис. 1 – Семантична формула системної тріади 

Ця формула є наглядною змістовною структурою і формує цілісне 

(холістичне) уявлення про будь-яку діяльність господарюючого суб’єкту, яка 

«провокується» певною проблемою (проблемною ситуацією або станом). 

Як відомо, холістичний підхід спирається на основні результати загальної 
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теорії систем. Згідно із ними під системою  S  домовимося розуміти дещо 

цілісне, не роздільне на незалежні частини, де виділяється сукупність 

структурних елементів  а  з певними відносинами  R , такими, що виникає 

безліч властивостей  P , що не зводиться до властивостей окремих частин 

(елементів). В цьому випадку можна використовувати символьний опис виду: 

     PRaS
def
 ,    (2) 

де def – дефінуєндум – відкрита, атрибутивна, суб’єктна формула.   

Системний опис господарської діяльності у формі (2) підказує 

необхідність і можливість введення тривимірної системи координат  SSS aRP ;; , 

в рамках якої можна описати властивості і/або цілі будь-якої сфери діяльності, 

сукупність її структурних елементів і відносини (транзакції) між ними (рисунок 

2) [1]. У підсумку виявляється настільки важлива якість, як  SSS aRP ;; -

просторова (і, ймовірно, часова) цілісність всіх сфер життєдіяльності 

господарюючих суб'єктів. За таких умов можна врахувати усіх стейкхолдерів і 

відшукати управлінське рішення, яке не буде втручатися і погіршувати їхні 

інтереси і стани справ. А таке управління вбачається успішним [2, С.16].  
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Рис. 2 – Координатний простір суб’єктів господарювання 

 

Список використаних джерел 

1. Сериков А.В. Финансы: холистический подход [Текст]/ А.В. Сериков // 

Економічний вісник Донбасу. – 2017. – № 3. – С. 41-48. 

2. Орлов А.И. Организационно-экономическое моделирование: теория 

принятия решений. [Текст]/ А.И. Орлов. – М.: КНОРУС, 2011. – 568 с. 
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студентка групи МО-41 
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Науковий керівник: Д.А. Терещенко, к.держ. упр., доц., доцент кафедри 

менеджменту та публічного адміністрування Харківського національного університету 

будівництва та архітектури 

 

ОРГАНІЗАЦІЙНИЙ РОЗВИТОК ЯК ІНСТРУМЕНТ РЕАЛІЗАЦІЇ 

СТРАТЕГІЧНИХ ЦІЛЕЙ ПІДПРИЄМСТВА  

 Проблема формування результативної системи управління 

організаційним розвитком підприємства в контексті їх стратегічного розвитку є 

вкрай актуальною для вітчизняних підприємств. Стратегічні рішення щодо 

організаційних змін, спрямовані на підвищення ефективності діяльності 

підприємства та адаптації до нестабільного зовнішнього середовища, є 

передумовою та основою формування конкурентних переваг та розвитку 

підприємства. В свою чергу, окреслене вимагає наявності теоретико-

методологічного та методичного забезпечення процесу формування 

альтернативних цілей та орієнтирів організаційного розвитку, яке б відповідало 

стратегічним напрямам і пріоритетним завданням щодо підвищення 

ефективності господарської діяльності підприємства.  

 Аналіз теоретичного матеріалу з досліджуваної проблеми 

продемонстрував, що поняття «організаційний розвиток підприємства» 

науковці трактують, як [1, 2]: 1) набір стратегій, цінностей, технологій, 

спрямованих на здійснення планових змін в організації; 2) комплекс заходів 

щодо удосконалення внутрішнього функціонування організації шляхом 

оптимізації оперативних цілей, покращення комунікацій, уточнення 

організаційних ролей, створення командного духу тощо; 3) процес кількісних, 

якісних і структурних змін (впровадження інновацій, реорганізація, 

реінжиніринг, реструктуризація); 4) сукупність теоретичних ідей та практичних 

прийомів, спрямованих на допомогу організації в вирішенні проблем, 

спрямований на отримання більшої гнучкості та адаптації до внутрішніх та 

зовнішніх змін. 

 Автори поділяють думку Колеснікова Г.О. [3], який вважає, що 

організаційний розвиток – це процес удосконалення формальних 

(організаційної структури управління, процесів управління, розподілу та 

координації прав, обов’язків, відповідальності, організації праці управлінських 

працівників й ін.) і неформальних сторін організаційної діяльності (підвищення 

знань, навичок і досвіду у міжособистісному та груповому спілкуванні; 

організації підвищення  кваліфікації, перекваліфікації та раціонального 

переміщення, тобто кар’єри, з метою досягнення найефективнішого балансу 

між ними на основі застосування ефективних методів мотивації та формування 

організаційної культури), тобто безперервне вдосконалення процесів вирішення 

проблем й оновлення організації [3, с. 173].  

 Стратегії організаційного розвитку підприємства пов’язані із 

формуванням раціональної та ефективної організаційної структури, 
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оптимізацією внутрішніх бізнес-процесів, створенням ефективної моделі 

бізнесу, а також застосуванням ефективних способів взаємодії як підприємства 

із зовнішнім середовищем, так і окремих елементів всередині самого 

підприємства. На думку авторів, для формування альтернативних цілей та 

орієнтирів подальшого розвитку мають бути застосовані матричні методи 

аналізу, методи визначення конкурентних позицій підприємства, метод 

Іденбурга тощо. Процес  розробки стратегії (в нашому випадку – щодо 

організаційного розвитку) слід розглядати як «золотий трикутник» таких 

елементів: раціональний аналіз, передбачення майбутнього та соціальні 

процеси [4]. Обрана стратегія буде відповідати одному із двох напрямів: 

концентрації на цілі або концентрації на процесі. Відповідно до підходу, 

сформованого П.Іденбургом, можна виділити чотири варіанти розвитку 

стратегії (рис 1) [4]. 
  Концентрація на цілі  

Сильна  Слабка  

Концентрація на процесі  Сильна  Додаткова логіка  Процес навчання  

Слабка  Раціональне планування  Спонтанна стратегія 

Рис. 1. Варіанти розвитку стратегій за П. Іденбургом 

 Займаючи належне важливе місце у стратегічному наборі підприємства, 

стратегії організаційного розвитку покликані забезпечити [5]: швидке 

пристосування підприємства до складних умов господарювання та змін на 

ринку; внутрішню інтеграцію структур, підрозділів та процесів підприємства на 

досягнення єдиних цілей та загальної стратегії; формування стратегічних 

господарських центрів, орієнтованих на кінцеві цілі підприємства шляхом 

виявлення стратегічних зон господарювання.   

 Підсумовуючи вище наведене, можна зробити висновок, що  

організаційний розвиток неможливий без стратегії організаційного розвитку. 

Саме стратегічні зміни, спрямовані на ключові, принципово важливі для 

підприємства інноваційні перетворення, забезпечують розвиток підприємства 

на засадах адаптації до зовнішнього середовища шляхом заміни попереднього 

стану (людини, колективу, технології, ситуації, явищ тощо) новим більш 

досконалим/ефективним станом.  
Список використаних джерел 

1. Дюк А.А. Концепція організаційного розвитку підприємств в контексті 

стратегічних трансформацій / А.А. Дюк / Збірник наукових праць ВНАУ. Серія: 

Економічні науки. – 2012. – № 3 (69). – С. 67 – 72.  

2. Забродська Г.І. Організаційний розвиток підприємства: основи визначення 

дефініції / Г.І.Забродська Л.Д., Забродська / «Молодий вчений». –  2017. – № 4.4 (44.4)  

–  C. 55-59. 

3.Колесніков Г.О. Менеджерський словник / Г.О. Колесніков. – К.: Професіонал, 

2007. – 288 с. 

4.Kyзнецoв Б.Т. «Золотой треугольник» стратегии / Б.Т. Kyзнецoв [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа: www.elitarium.ru. 

5.Минцберг Г. Стратегическое сафари: экскурсия по  дебрям стратегического 

менеджмента / Минцберг Г., Альстранд Б., Лампель Ж.; пер. с англ. – М.: Альпина 

Паблишер, 2015. – 365 с.  

http://www.elitarium.ru/
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Науковий керівник: Є.В. Швець асистент кафедри менеджменту та публічного 
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ОСОБЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ КЕЙС-МЕТОДУ У 

ПРОФЕСІЙНОМУ НАВЧАННІ 
 

Реформування національної системи освіти України, сучасні тенденції 

світової інтеграції зводять проблему розвитку особистості в ранг пріоритетних 

завдань. Тому велике значення набуває впровадження інтерактивних методів 

навчання і виховання, яке є  ефективнішим засобом в опануванні сучасних 

технологій, підвищенні ефективності навчання і якості знань, формуванні 

життєвої і професійної компетентності сучасної молоді. 

Теоретичні засади застосування сучасних педагогічних технологій у 

навчальному процесі розкрито у працях І. М. Богданової, Е. А. Михайлова, В. І. 

Матірко, В. В. Полякова, О. І. Сидоренко, Ю. П. Сурмін.  

Однією з інтерактивних методик, що набула популярності у 

Великобританії, США, Німеччині, Данії та інших країнах стала Case study 

(кейс-метод, метод аналізу ситуацій), розроблена англійськими науковцями М. 

Шевером, Ф. Едейем та К. Єйтс. Саме їй у світовій практиці відводиться 

важливе місце для вирішення сучасних проблем у навчанні. Вперше кейс-метод 

був застосований у 1910 р. при викладі управлінських дисциплін у 

Гарвардській бізнес-школі, який добре відомий інноваціями, а в  Україні даний 

метод став поширюватись тільки у другій половині 90-х років ХХ ст., як 

пізнавальна акселерація у процесі вивчення природничих наук [1]. 

Метою даної роботи є аналіз кейс-методу, що розвиває найширший 

спектр навичок, які сприяють розвитку майбутніх фахівців, формують їхні 

особистісні якості і компетенції.  

В основу кейс-методу покладені концепції розвитку розумових 

здібностей. Суть методу полягає у використанні конкретних випадків (ситуацій, 

історій, тексти яких називаються «кейсом») для спільного аналізу, обговорення 

або вироблення рішень студентами з певного розділу навчання дисципліни [2]. 

Цінність кейс-методу полягає в тому, що він одночасно відображає не 

тільки практичну проблему, а й актуалізує певний комплекс знань, який 

необхідно засвоїти при вирішенні цієї проблеми, а також вдало суміщає 

навчальну, аналітичну і виховну діяльність, що безумовно є діяльним і 

ефективним в реалізації сучасних завдань системи освіти [3]. 

Отже, як специфічний метод навчання, кейс-метод застосовується для 

розв’язання властивих йому завдань. Навчальні завдання кейс-методу 

полягають у: набутті навичок використання теоретичного матеріалу для аналізу 

практичних проблем; формуванні навичок оцінювання ситуації, вибір та 

організацію пошуку основної інформації; вироблені вмінь формулювати 

питання і запити; виробленні умінь розробляти багатоваріантні підходи до 
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реалізації плану дії; формуванні вмінь самостійно приймати рішення в умовах 

невизначеності; формуванні навичок та прийомів всебічного аналізу ситуацій, 

прогнозування способів їх розвитку [2].   

Таким чином, кейс-метод має певні переваги, так як є не тільки 

навчальним, а й має великий виховний потенціал з позиції формування 

особистісних якостей: розвиток працьовитості; розвиток креативності; 

формуванні здатності до конкурентоспроможності; формуванні готовності 

взяти на себе відповідальності за результати власного аналізу ситуації і за 

роботу всієї групи; формуванні впевненості в собі; формуванні потреби в 

досягненні; розвиток вольових якостей, цілеспрямованості; формуванні 

навичок роботи в групі; формуванні навичок комунікативної культури; 

формуванні соціально активної і життєво компетентної особистості, здатної до 

саморозвитку, самовдосконаленню і самореалізації. 

Аналіз фахової наукової літератури з досліджуваної проблеми [1-4],   

дозволяє зробити висновок, що роботу над кейсом поділяють на два основні 

етапи: домашня самостійна робота й робота в аудиторії. Робота над кейсом 

передбачає: – розбір конкретної ситуації з певного сценарію, який включає 

самостійну роботу; – «мозковий штурм» в мережах малої групи; – публічний 

виступ із представленням та захистом запропонованого рішення; – контрольне 

опитування учасників на предмет знання фактів кейсу, що розбирається. 

Таким чином, треба визначити, що застосування викладачем кейс-методу 

з одного боку стимулює індивідуальну активність студентів, формує позитивну 

мотивацію до навчання, зменшує «пасивних» і невпевнених у собі студентів, 

забезпечує високу ефективність навчання і розвитку майбутніх фахівців.     

Внаслідок використання кейс-методу викладачі вищих навчальних закладів 

мають можливість передавати знання, а також вчать здатності справлятися з 

індивідуальними і нестандартними ситуаціями, концентруючи свою увагу на 

навичках аналізу та прийняття рішення. 
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com/1_NIO_2008/Pedagogica/25496.doc.htm. 
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ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ СОЦІАЛЬНИХ ОБ’ЄКТІВ 

Осмислення цінності іміджу в сучасному соціокультурному просторі 

зумовлене розвитком сучасного життя.  Дослідження цієї категорії та її 

функціонування зумовлене науковими інтересами суспільства.  Поняття 

«іміджу» має доволі широку семантику[1, с.36]. Він є відображенням соціальної 

дійсность й одною із головних культурних складових суспульства. Як 

відмічають фахівці, докладне вивчення іміджу загалом та іміджу соціальних 

об’єктів зокрема, його формування, структуру і способів функціонування 

створує фундамент для суспільного розвитку та принципів становлення 

суспільства[3,с 34]. Імідж сприяє формуванню сучасної системи цінностей та 

індивідуальної картини світу людини, її уявленнь та образів. Тому вивчення 

данного напряму є актуальним і необхідним для сьогоднішніх реалій[3,с.56].  

До теми іміджу звертались безліч вчених, які давали різноманітні 

визначення данного поняття. Теоретичне підґрунтя іміджу дали роботи таких 

зарубіжних авторів як Ю. Барні, У. Еко, Д. Жоделе, С. Московічі, Ж. Кодола, К. 

Леві-Стросса, Г. Почепцова, В. Тернера, В. Шепеля, І.Черьомушнікової[1, 

с.156].  

Категорія іміджу є новою для української  наукової сфери, тому вона 

потребує як теоретичних, так і практичних досліджень. За останній час цьому 

явищу почали приділяти набагато більше уваги, з’явились роботи, що 

розкривають сутність цього поняття в різних науках. Соціальні умови, які 

склались в українському суспільстві, дають поширення поняттю «імідж» у 

політологічному дискурсі, предсталено дослідженнями В. Бебик, С. Денисюк, 

О. Холод[2, с.79] , у сфері державного управління Т. Хомуленко, Ю. Падафет, 

О. Скориніна та у площині філософії , педагогіки, психології, соціології та PR, 

представлено роботами А. Митко [4, с.104], І. Пантелейчука, Є. Позднишева [1, 

с.143].  Але, якщо говорити о соціокультурній площині,  то явище іміджу та 

його функції досліджено в ній на дуже низькому рівні. 

Сучасні дослідження іміджу спираються ще на роботи минулих столітть, 

які відносяться зокрема до соціології та соціальної психології. У  60-х рр. XX 

ст. французькі соціальні психологи С. Московічі, Ж.П. Кодола та Д. Жоделе[2, 

с.256]  розробили теорію соціальних уявлень, вона вібрала у себе базові 

елементи у розумінні іміджу  та іміджу соціальних об’єктів у подальшому. Але, 

що важливо, термін «імідж» в цій роботі взагалі не використовувався[3, с.190].  

Перші дослідження явища «іміджу»  як окремого соціального феномену на 

українських просторах розпочалися з його змістовним трактуванням. 

Головними роботами на цьому шляху стали дослідження Г. Почепцова, А. 

Панасюка та В. Шепеля[3, с.88]. Вони оперують безліччю різноманітних 

трактувань «іміджу», так як зазначають, що англійських термін «image» 
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можливо вважати мультикультурним символом.  Прикладами трактування 

служать такі визначення поняття:  типаж, мода, образ, мотив, роль та маска[5, 

с45].  

Вчений В. Бєлобрагін [3, с.59].   дає загальноприйняте визначення, яким і 

користуються на сьогоднішній день. Він розшифровує імідж як емоційно 

забарвлений стереотипний образ, ідеалізовану модель елементів суспільства, 

предметного світу, ідеальних структур, цілеспрямовано сформований 

суб’єктами суспільної практики в індивідуальній, груповій і суспільній 

свідомості з метою досягнення політичних, економічних, соціальних 

результатів, пізнання, особистої кар’єри й самовираження . 

Імідж соціального об’єкту трактується як думка раціонального чи 

емоційного характеру про об'єкт (людину, предмет, системі), що виникла в 

психіці групи людей на основі образу, сформованого в них в результаті 

сприйняття ними тих чи інших характеристик даного об'єкта [2, с.44]. 

Соціокультурний підхід до іміджу є дуже важливим, він виявляє імідж як 

образ, який формує цільова аудиторія  про певний об’єкт і враховує його 

символічні, міфологічні, стереотипні й соціально-рольові аспекти.  В умовах 

ринкової економіки, де зростає необхідність у товарах, позитивного іміджу 

потребує більша кількість соціальних об'єктів. У культурному середовищі 

формуються певні світоглядні установки та соціокультурні стереотипи, які 

значною мірою впливають на формування іміджу соціальних об'єктів. 

Люди об’єднуються  навколо загальних проблем соціального та 

культурного розвитку, тим самим все більше розуміючи функції іміджу та 

способи  формування іміджів, які відповідають соціально-культурному 

розвитку суспільства.  ЗМІ, література й мистецтво є рушіями такого розвитку 

та способами його становлення.  Все це формує конкретні  колективні уявлення 

про соціальні об'єкти. Тому формування позитивних іміджів соціальних 

об'єктів є одним із найважливіших завдань, які поставлені перед засобами 

масової комунікації та інститутів культури. 
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СУЧАСНІ МЕТОДИ РОЗВИТКУ 

ПЕРСОНАЛУ НА ВІТЧИЗНЯНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 

 Запорукою успішної діяльності будь-якого підприємства є персонал. Від 

рівня його освіченості, професійних якостей, досвіду, мотивації залежить 

результативність бізнесу. В умовах сучасного швидкого старіння теоретичних 

знань, умінь та практичних навичок спроможність організації постійно 

підвищувати фаховий рівень своїх працівників є одним із найважливіших 

факторів забезпечення її конкурентоспроможності на ринку. Враховуючи 

сказане, питання розвитку персоналу підприємства й пошуку дієвих способів 

його навчання являє  науковий та практичний інтерес і є вкрай актуальним.   

 Розвиток персоналу – це система навчання, організаційного розвитку та 

професійного зростання персоналу, функціонування якої спрямовано на 

вирішення поточних і стратегічних завдань організації завдяки забезпеченню 

більш індивідуальної та організаційної ефективності [2].   

 У даному дослідженні розглянуто актуальні методики професійного 

розвитку, які пропонують не тільки вчені нашої держави, але й зарубіжні 

фахівці. Найбільш розвинена практика проведення різних досліджень і  

методик  в галузі управління персоналом у Великобританії, США та Росії [3]. 

 Враховуючи зарубіжний досвід [1-3], можна стверджувати, що найбільш 

прийнятними для України, окрім загальноприйнятих методів навчання 

(відеонавчання, модульне навчання, самонавчання, майстер-клас, кейс-

навчання, мозковий штурм та ін.), є: електронне навчання, тренінги, 

наставництво (Buddying), Secondment, Shadowing, коучинг, сторітеллінг, екшн-

навчання, баскет-метод. 

 E-learning – навчання за допомогою інформаційних, електронних 

технологій. У Великобританії цей метод  використовують 54% компаній; 71% 

британських фахівців вважають, що його використання зросте [3]. Тренінг – 

інтерактивна технологія для короткострокового навчання на основі бізнес-

ситуацій. Мета – навчити аналізувати інформацію, сортувати її для вирішення 

поставленого завдання, виявляти ключові проблеми, вибирати оптимальне 

рішення. У Великобританії цей метод використовують 90% компаній. 

 Наставництво. Цей метод досить широко використовують у Росії. 

Взагалі, це найбільш розповсюджений метод, хоча далеко не найпростіший для 

навчання  й розвитку персоналу. У Росії прикладів послідовного й ефективного  

впровадження системи наставництва досить багато [3].  У США існує різновид 

наставництва – Buddying. Buddying –  це насамперед підтримка, допомога, 

певною мірою керівництво й захист однієї людини іншою для того, щоб були 

досягнуті її результати й мета. 

 Secondment – це різновид ротації персоналу, за якого співробітника  
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„відряджають” на інше місце роботи на певний час, а потім він повертається до 

своїх колишніх обов’язків. Shadowing – надання можливості працівнику, 

представленого до просування кар’єрними сходами, перекваліфікації, ротації, 

не менше двох днів бути «тінню» співробітника, що займає певну посаду. Це 

один із найбільш простих в реалізації і невитратних методів навчання й 

розвитку персоналу. Як показують дослідження, проведені в США, компанії 

дуже широко використовують цей метод, щоб скоротити витрати. Shadowing і 

secondment використовують 71% компаній у Великобританії [1]. 

 Коучинг – нова форма консультаційної підтримки, засіб сприяння, 

допомоги в пошуку вирішення або подолання будь-якої складної ситуації. До 

найочевидніших варіантів використання коучингу в роботі з персоналом є: 

мотивація персоналу, оцінка, делегування повноважень, вирішення проблем, 

врегулювання взаємовідносин, планування та перевірка, робота в групах, 

виконання завдань.  У Великобританії коучинг – поширений метод розвитку 

персоналу (коучинг лінійними менеджерами використовують 88% кампаній, 

коучинг зовнішніми спеціалістами – 64%).  

 Сторітеллінг (мотиваційна розповідь) – метод навчання який може бути 

корисним для ознайомлення нових співробітників організації з організаційною 

структурою, корпоративною культурою, локальними розпорядчими 

документами тощо. Екшн-навчання – метод навчання для вирішення реальних 

проблем на практиці в процесі діяльності організації. За допомогою цього 

методу можна удосконалити компетенції зі стратегічного планування, навички 

прийняття обґрунтованих рішень, вирішити конкретні виробничі завдання. 

Баскет-метод – метод імітації ситуацій «керівної діяльності», за якого 

співробітник долучається до ролі керівника. Цей метод може бути застосований 

до працівників, які претендуватимуть на керівну посаду. 

 Важливо підкреслити, що вибір співвідношення форм і методів розвитку 

персоналу залежить від специфіки діяльності організації. При відборі форм та 

методів навчання доцільно не зупинятися на чомусь одному, тому що всі вони 

мають свої переваги та недоліки. Найбільш ефективним для керівників 

підприємств є об'єднання різних методів навчання, враховуючи специфіку 

підприємства, її потреби, оснащення робочих місць та багато інших факторів.  

 Отже, розвиток підприємства неможливий без постійного розвитку 

професійних навичок персоналу. Професійне навчання є основним засобом 

підвищення цінності людських ресурсів підприємства і важливою умовою 

забезпечення його сталого економічного зростання. 
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ДІЛОВЕ АДМІНІСТРУВАННЯ ЯК ЗАПОРУКА ГАРМОНІЙНОГО 

УПРАВЛІННЯ РОЗВИТКОМ СУБ’ЄКТІВ ГОСПОДАРЮВАННЯ 

В українській науці ще не сформувалося єдине і узгоджене більшістю 

спеціалістів тлумачення терміну «ділове адміністрування». Всі вчені сходяться 

в тому, що адміністрування – це складова частина управлінської діяльності, 

однак у багатьох роботах є розбіжності як по функціональному змісту даного 

поняття, так і за суб'єктами адміністративних функцій. 

В роботі А.В. Алексєєва ділове адміністрування розглядається з позицій 

виконуваних управлінцями функцій. Зокрема, відповідно до виконуваних 

управлінським персоналом посадовими обов'язками можуть бути виділені три 

види розумової праці [1]: 

– евристичний; 

– адміністративний; 

– операційний. 

Евристичний (праця керівників і фахівців) в найбільш повній мірі втілює 

в собі природу творчої розумової діяльності, її психофізичну сутність. 

Характеризується як праця з дослідження та розробки різних виробничих 

проблем: планування, аналізу, розробки конструкцій, нових технологій, форм 

організації виробництва. Складається за своїм змістом з двох видів операцій: 

аналітичних і конструктивних. 

Адміністративний – специфічний вид розумової праці, функціональним 

призначенням якого є безпосереднє управління діями і поведінкою людей в 

процесі їх трудової діяльності. Складається з виконання наступних 

організаційно-адміністративних операцій: службово-комунікаційних, 

розпорядчих, координаційних, контрольно-оцінних. 

Операційний – праця з виконання стереотипних (постійно повторюються) 

операцій детермінованого характеру, необхідних для інформаційного 

забезпечення процесів виробництва, праці та управління. 

Виходячи з вищевикладеного, А.В. Алексєєв визначає адміністративний 

менеджмент як "розробку та прийняття управлінських рішень, розподіл завдань 

між виконавцями і контроль за їх виконанням"[1]. 

Функція ділового адміністрування відноситься до простих дій, що 

стосуються управління або обробки інформації, і групується з частиною інших 

функцій підрозділу. Адміністративна діяльність, проте, відноситься до різних 

типів роботи, наприклад, прийом і обробки вхідної та вихідної інформації, в 

http://www.trainings/
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рамках конкретної функції. Адміністратори, кажучи в загальних рисах, 

використовують звичайний набір функцій для досягнення цілей організації. 

Виділяють шість основних функцій управлення: 

– технічну (технологічну); 

– комерційну; 

– фінансову; 

– захисну; 

– бухгалтерську; 

– адміністрування. 

Ділове адміністрування, реалізуючи принцип поділу праці в сфері 

управління, передбачає процес управління людськими ресурсами, тобто 

людьми. Таким чином, будь-який керівник здійснює адміністративну діяльність 

крім управління техніко-технологічною системою і економічними процесами 

на підприємстві. Існують принципи організації адміністративної діяльності, які 

підкреслюють необхідність виділення власне управлінської діяльності в 

особливий об'єкт дослідження. Відповідно до класифікації адміністрування 

передбачає наступні функції: 

– передбачення; 

– планування; 

– організація; 

– координування; 

– контроль. 

Як ми бачимо адміністрування піддаються всі напрямки діяльності 

економічного суб'єкта з певним ступенем спеціалізації, а принципи 

адміністрування повинні бути адаптовані для кожного елемента організаційної 

структури управління підприємством. Саме ділове адміністрування – в змозі 

забезпечити досягнення цілей бізнесу. В такому забезпеченні відповідно до 

своїх функціональних обов'язків беруть участь всі співробітники організації, 

але завжди є суб'єкт, який відповідає за ефективність досягнення цілей 

організації. 

Таким чином, організаційний аспект менеджменту є найважливішою 

складовою діяльності будь-якої фірми, і його роль особливо підвищується на 

сучасному етапі розвитку ринкових відносин в нашій економіці. 
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РОЛЬ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ У ФОРМУВАННІ  

СУСПІЛЬНОЇ СВІДОМОСТІ  

Сьогодні роль соціальної реклами важко оцінити. І хоча виникла вона 

трохи більше, ніж 100 років тому, головна місія її залишається незмінною – 

досягнення благодійних цілей, поліпшення суспільного добробуту, а також 

зміна відношення людей до певних проблем, що існують в суспільстві, а у 

подальшій перспективі – запропонування нових соціальних цінностей, що 

потребує суспільство.  

Ті події, що відбулися в Україні за останні роки, активізували потребу у 

висвітленні соціально-значущих проблем. Інструментом актуалізації цих 

проблем стає саме соціальна реклама.  Вона з’являється водночас майже у всіх 

засобах масової комунікації нашої держави, не тільки впливаючи на 

формування громадської думки, а виступаючи джерелом  її якісної 

трансформації та зміни. Так, гасла «Стань волонтером сьогодні», «Робити добрі 

справи – це просто!», «Жити заново», «Шанс»  і т.п., не тільки є елементом 

соціальної реклами, а і локомотивом змін масової суспільної свідомості. 

Соціальна реклама не тільки змінює масову свідомість, а і виступає підґрунтям 

для споживання того чи іншого товару. Спробуємо розібратися, що таке 

соціальна реклама?  

Слід зазначити, що саме поняття “соціальна реклама” використовується 

тільки в країнах СНД. В Україні термін «соціальна реклама» є перекладом з 

англійської public advertising. В інших країнах йому відповідають поняття 

«некомерційна реклама» і «суспільна реклама». Розглянемо їх значення: 

1. Некомерційна реклама – реклама, що розповсюджується 

некомерційними організаціями в їх інтересах, метою якої є збір пожертвувань, 

заклик голосувати за певного кандидата, привернення уваги до становища 

людини в суспільстві. 

2. Суспільна (соціальна) реклама поширює матеріали, пов’язані з 

пропагандою позитивних явищ, створюється безкоштовно, з наданням місця в 

ЗМІ і часу виходу на некомерційній основі [1, 67]. 

Соціальна реклама у сучасному українському законодавстві 

інтерпретується як «інформація, поширена будь-яким способом, в будь-якій 

формі і з використанням будь-яких коштів, адресована невизначеному колу осіб 

і спрямована на досягнення благодійних та інших суспільно корисних цілей, а 

також забезпечення інтересів держави» [2]. Як зазначає  дослідник                      

Б. А. Обритько, соціальна реклама – це некомерційна інформація державних 

органів і громадських організацій з питань здорового способу життя охорони 

природи, профілактики правопорушень та соціального захисту населення [3, с. 

10]. 
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Саме тому під «соціальною рекламою» мають на увазі інформацію, що 

присвячена суспільним інтересам. А сфери суспільних інтересів населення 

можуть бути різними. Традиційно так склалось, що до цих сфер ми відносимо 

такі теми, як соціальний захист населення, охорона навколишнього 

середовища, профілактика різних правопорушень, захворювань, та багато 

інших соціально важливих тем, і майже ніколи не згадується сфера бізнесу. 

Звичайно, переважна більшість дослідників з цього питання заперечать, і 

обґрунтовуватимуть це тим, що соціальна реклама  пов’язані з пропагандою 

позитивних явищ та  створюється безкоштовно, і тому не має своєю метою 

вирішення інтересів бізнесу.     

Але повернемось до історії. Один із засновників науки PR Едвард 

Бернейз, якого журналом Life було названо одним з 100 найбільш впливових 

американців 20-го століття, вперше дослідив користь використання для PR-

індустрії психології та інших соціальних наук у проектуванні громадських 

кампаній (переконання). І переконання базувались не лише на хрестоматійно 

відомих компаніях з подолання одного з найбільших соціальних табу Америки 

1920-х років: жіночого куріння в громадських місцях, і не лише на тому, щоб 

стимулювати продажі бекону, милу, книг та інших  товарів.   

Інша сторона діяльності Бернейза, про яку менше відомо – це 

запровадження соціальної реклами. Це і започаткування та поширення «моди» 

на балет – проведення певних зусиль для того, щоб переконати людей у тому, 

що балет цікаво дивитися, і зміна відношення громадськості до діяльності 

страхових компаній, що були зосереджені не лише на власній користі, а й на 

користі всього суспільства. А одна із його кампаній, що була проведена ще у 

1930-х роках, для Dixie Cup була розроблена, щоб переконати споживачів у 

тому, що тільки одноразовий посуд є санітарним. Отже, точка відліку 

поширення одноразового посуду, без якого досить складно уявити наше 

сьогоднішнє життя, починається саме з Бернейзу, який зумів донести до 

населення соціальну роль цієї ідеї.   

Для нашої свідомості стало звичним те, що соціальна реклама немає 

нічого спільного з бізнесом. Але це не так. Варто зазначити, що сьогодні 

набуває популярності  поняття «соціально відповідальний бізнес»: гонитва за 

прибутком не повинна бути єдиною та головною метою, важливіше 

становляться взаємовідносини з оточуючим середовищем, репутація, 

взаємодопомога між потенційними партнерами. Але основний вектор 

зближення соціальної реклами і бізнесу – це комерціалізація самої соціальної 

реклами, та визнання того, що ця реклама може приносити прибуток.  
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ІМІДЖ ЯК ІНСТРУМЕНТ  ПІДВИЩЕННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  ПІДПРИЄМСТВА 

 В умовах жорсткої ринкової конкуренції між підприємствами, які 

пропонують ідентичні товари та послуги, загострюються питання завоювання 

ринку збуту та приваблення потенційного клієнта. Одним з основних 

інструментів покращення становища на ринку є позитивний імідж 

підприємства, який вирізняє його серед аналогічних за видом діяльності 

організацій, підсилює ринкові позиції, збільшує ринкову вартість компанії, 

розширює коло постійних споживачів [1]. 

 Створення іміджу бізнес-організації в ринковому середовищі ведеться на 

основі стратегічного підходу, за допомогою інтегрованих маркетингових 

комунікацій, де кожен із засобів має свої сильні і слабкі сторони. Приступаючи 

до створення іміджу, необхідно з'ясувати: чим займається фірма в цей час й у 

перспективі; чим товари (послуги) фірми відрізняються від товарів (послуг) 

конкурентів; провести аналіз найближчих конкурентів, виділити їхні недоліки й 

перетворити їх у свої переваги [2].  

 Ефективне формування іміджу організації – це цілеспрямована робота, 

кероване подання інформації із заздалегідь очікуваним результатом її впливу. 

Інформація повинна доводитись до аудиторії усіма каналами маркетингових 

комунікацій. До основних інструментів маркетингових комунікацій належать: 

реклама, пропаганда, паблік рілейшнз, директ-маркетинг, стимулювання збуту 

тощо. Кожна із складових системи маркетингових комунікацій має свої 

особливості, але усі вони доповнюють одна одну, створюючи єдиний 

комплекс[3, с. 15].  

 Робота над іміджем є складною та охоплює багато процесів і багато 

людей, але є дуже необхідною, тим паче, якщо підприємство хоче закріпитися 

на ринку та мати добрі перспективи для свого подальшого розвитку [4, с. 228 –

229].  

 Імідж організації може бути як позитивним або негативним чи навіть 

нейтральним (невизначеним). Здійснюючи процес управління іміджем 

підприємства, необхідно мати чіткі уявлення про структуру іміджу організації 

та особливості формування його складових. У структурі іміджу підприємства 

слід виділяти дві його складові: зовнішній (сформований поза межами 

організації) та внутрішній імідж. Варто усвідомлювати, що ці складові не 

можуть функціонувати окремо одна від одної. Формування позитивного іміджу 

та управління ним досягається лише в гармонійній взаємодії обох його 

складових (табл. 1).  
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 Таблиця 1  

             Загальна структура іміджу  підприємства (джерело: [1-5]) 

Зовнішній імідж Внутрішній імідж 

Соціальний імідж (соціальні аспекти 

діяльності підприємства, екологічна 

відповідальність тощо ) 

Образ керівника підприємства (здібності, зовнішність, 

психологічні характеристики, особливості вербальної і 

невербальної поведінки) 

Імідж продукції чи послуги (технологічна 

якість, споживча якість, цінова 

конкурентоспроможність, наявність послуг, 

які супроводжують товар тощо) 

Образ персоналу (професійна компетентність, соціально-

психологічні характеристики співробітників, соціально-

демографічні і фізичні дані, рівень освіти, візуальний імідж 

(діловий стиль в одязі; акуратна зачіска), культура спілкування, 

комунікабельність) 

Бізнес-імідж (рейтинг інформаційного 

впливу на громадськість через ЗМІ, 

морально-етичні та ділові ознаки 

менеджменту підприємства, стабільні 

партнерські відносини з постачальниками 

тощо)  

Корпоративна культура (сукупність цінностей, правил, 

звичаїв, традицій, норм етики бізнесу та управління, які не 

закріплені законодавством, але надзвичайно важливі для 

успішної діяльності підприємства) 

Імідж підприємства як роботодавця  
(залучення і утримання професійних кадрів, 

рівень оплати праці, турбота про персонал, 

якість соціального пакета, система 

управління персоналом) 

Фірмовий стиль (товарний знак, логотип, фірмові кольори, 

фірмові шрифти, формати видань, слоган, сувенірна продукція 

з фірмовою символікою, гімн підприємства, єдина форма 

одягу, корпоративна "легенда", оформлення інтер'єру офісу, 

виставкових залів, торгових залів тощо ) 

  

 На нашу думку, основними рекомендаціями щодо сворення позитивного 

іміджу підприємства є: формування соціального іміджу та маркетингу 

партнерських відносин між підприємством і його цільовими аудиторіями; 

формування корпоративної культури підприємства; розробка та просування 

власного фірмового стилю та розповсюдження лише правдивої інформації про 

товари та технології; впровадження новітніх стандартів якості продукції, 

технології, а також системи управління в цілому; співпраця із засобами масової 

інформації; формування позитивного іміджу керівника та усіх працівників. 

Таким чином, позитивний імідж є необхідною умовою досягнення  

підприємством стійкості і позитивного ділового успіху, адже правильно 

створений і реалізований імідж є важелем, що знижує загрози з боку 

конкурентів  і суттєво впливає на чинники споживчого вибору.  
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СУЧАСНІ ПІДХОДИ ДО СИСТЕМАТИЗАЦІЇ ПРИНЦИПІВ У ТЕОРІЇ     

ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ 
 В сучасних умовах проведення адміністративних перетворень в Україні 

проблема визначення принципів державного управління є надзвичайно 

актуальною. В залежності від виявлення принципів, закономірностей 

розгортання соціально-ціннісних засад державного управління визначається 

ефективність розв’язання соціально-економічних проблем у суспільстві. 

 Мета дослідження - науково-теоретичне обґрунтування принципів 

державного управління з урахуванням сучасних тенденцій формування 

соціально-ціннісних орієнтирів в управлінні суспільством. 

 Термін «принцип» походить від латинського слова, що означає основні, 

найзагальніші, вихідні положення, засоби, правила, що визначають природу і 

соціальну сутність явища, його спрямованість і найсуттєвіші властивості [2, с. 

37]. Принципи державного управління – це фундаментальні істини, позитивні 

закономірності, керівні ідеї, основні положення, норми поведінки, що 

відображають закони розвитку відносин управління, сформульовані у вигляді 

певного наукового положення, закріпленого переважно у правовій формі, на 

основі якого будується і функціонує апарат державного управління. 

 Досліджуючи принципи державного управління С. Стеценко пропонує 

розділити їх на дві групи: загальні (демократизм, законність, гласність, 

відповідальність держави перед людиною за свою діяльність) та спеціальні 

(галузевий,функціональний, територіальний, поєднання централізації та 

децентралізації, поєднання єдиноначальності й колегіальності) [5, с. 55-57]. 

 Ц. Ямпольською визначено такі групи принципів державного управління, 

як організаційно-політичні, організаційно-технічні принципи побудови апарату 

управління, організаційно-технічні принципи діяльності апарату управління [3, 

с 67-68]. Н.Нижник і О.Машковим виокремлено суспільно-політичні, 

структурні принципи, принципи державно-управлінської діяльності [4, с. 56-

58]. У працях Г.Атаманчука висвітлено й охарактеризовано сутність 

загальносистемних принципів державного управління, структурно-цільових, 

структурно-функціональних, структурно-організаційних та структурно-

процесуальних принципів [1, с.193-197]. 

 У наукових працях з державного управління також вирізнено такі 

принципи [1-5]: загальні (принципи системності, об'єктивності, 

саморегулювання, зворотного зв'язку, оптимальності, інформаційної 

достатності, демократизму, гласності, змагальності, стимулювання); часткові 

(принципи, що застосовуються у різних підсистемах чи суспільних сферах, і 

принципи, що застосовуються при аналізі різних суспільних явищ, організацій, 

інститутів); організаційно-технологічні (єдиноначальності, поєднання 
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державного, регіонального і місцевого управління, конкретності, поділу праці, 

принцип ієрархії, делегування повноважень та ін.). 

 Автори погоджуються з підходом систематизації принципів державного 

управління, що розрізняє три групи принципів державного управління: 

загальносистемні, структурні та  спеціалізовані [3, с.37-40].  

 До загальносистемних принципів належать: принцип об'єктивності 

управління; демократизму; правової впорядкованості; законності; розподілу 

влади; публічності; поєднання централізації і децентралізації та ін. У групі 

структурних принципів виділяють: структурно-цільові; структурно-

функціональні; структурно-організаційні; структурно-процесуальні принципи. 

Групу спеціалізованих принципів державного управління утворюють: принципи 

державної служби; принципи роботи з персоналом управління; принципи 

інформаційного забезпечення державного управління; принципи діяльності 

органу виконавчої влади; принципи прийняття управлінських рішень.  

 Погодившись з вищенаведеними принципами, слід зазначити, що велика 

кількість класифікації принципів державного управління вимагає окреслення 

підходів до їх систематизації. В контексті європейських стандартів державного 

управління, з урахуванням сучасних тенденцій формування соціально-

ціннісних орієнтирів в управлінні суспільством, вважаємо доцільною таку 

низку підстав для систематизації принципів державного управління: загальні 

закономірності, соціальні відносини і процеси, притаманні всій системі 

державного управління; аналіз і наукова характеристика закономірностей таких 

елементів державного управління, як цілі, функції, структура, процес; аналіз 

закономірностей реалізації управлінських елементів, які мають місце в різних 

підсистемах (територіальних, галузевих, функціональних тощо) державного 

управління, забезпечення ефективності, результативності та якості діяльності 

органів державного управління. 

 Отже, єдність соціально-ціннісної основи державного управління 

проявляється у взаємодії його принципів: загальних, спеціальних і структурних. 

Перші актуалізують ціннісний вимір демократії як форми організації 

суспільства, що діє на принципі народовладдя як послідовного здійснення прав 

і свобод людей. Другі ґрунтуються на балансі ціннісних орієнтацій державних 

службовців. Треті забезпечують єдність державної влади в трьох її вимірах: 

правовому, політичному й організаційному. 
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РОЛЬ КОМУНІКАЦІЇ У СИСТЕМІ ВЗАЄМОДІЇ  

ГРОМАДЯНСЬКОГО СУСПІЛЬСТВА І ВЛАДИ 
 Сучасні соціальні і політичні реалії потребують нового якісного рівня 

осмислення місця і ролі комунікації у системі взаємодії між органами публічної 

влади і інститутами громадянського суспільства. Вирішення даної проблеми 

набуває особливої гостроти в реаліях сьогодення, які свідчать, що «взаємодія органів 

державної влади, органів місцевого самоврядування з громадськістю залишається 

малоефективною через недостатню прозорість діяльності цих органів та 

забюрократизовані процедури такої взаємодії, низький рівень взаємної довіри» [4].  

 У відносинах влади і людини Н.М.Драгомирецька розглядає два 

елементи: вплив і взаємодію. До характеристики впливу вона відносить всі 

категорії, які спрямовано на зміну поведінки людини, її думок, поглядів, 

вчинків, а саме: вплив, уселяння, переконання, керування, взаєморозуміння, 

установлення взаємин, маніпуляція тощо. Взаємодія необхідна всім сторонам, 

включеним у процес комунікації [2].   

 Якщо розглядати який-небудь орган державної (муніципальної) влади як 

організацію, то з позиції теорії соціальної взаємодії його можна визначити як 

форму взаємодії людей, спрямовану на виконання певної суспільно значущої 

функції, як систему, де системоутворюючим компонентом виступає людина, 

сукупність людей, що вступають у взаємодію. Взаємодія забезпечується і 

виражається через: а) систему офіційних відносин, що регламентуються 

юридичними приписами; б) розподіл функцій (горизонтальна спеціалізація; в) 

субординацію посад (вертикальна спеціалізація, з об'ємом і мірою 

відповідальності в прийнятті рішень на різних рівнях); г) систему комунікацій – 

коштів і каналів передачі інформації, яка рухається зверху вниз (передача 

розпоряджень, вказівок, завдань), від низу до верху (звіти) і по горизонталі 

(консультації, обмін думками рівних за рангом) [5]. 

 Зважаючи на різноманітність поглядів, можна виокремити два основних 

підходи до розуміння процесу взаємодії громадянського суспільства і влади, які 

дають можливість побачити систему взаємодії громадянського суспільства і 

влади як систему взаємозв’язків, які перебувають в діалектичній єдності.  

 Вчені, які дотримуються першого підходу, вважають, що держава і 

громадянське суспільство базуються на суспільній основі та існують у рамках 

єдиного комунікаційного поля держави. У той же час вони протистоять одна 

одній, через те що існує визначена відособленість цих двох елементів 

суспільної системи, зумовлена розходженнями їхньої структури (ієрархічна і 

мережна) і циклічності дії, а також функціями. Однак за самою своєю 

природою і досвідом історичного розвитку ці елементи можуть здійснювати 

реалізацію основної суспільної функції – розвитку суспільства – лише на основі 
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взаємодії[3].  

 На думку інших (другий підхід), правове поле держави й правове поле 

громадянського суспільства не суперечать одне одному, а навпаки, завдяки 

синергетичним закономірностям інтегруються у цілісність – тому потребують 

більш-менш рівномірного розподілу влади як субстрату, що наповнює загально 

правовий простір соціального організму будь-якої країни [1].   

 На думку авторів, в умовах демократизації суспільства слід розвивати 

другий із названих підходів й чітко визначати стратегії взаємодії влади і 

громадськості та акцентувати увагу на необхідності підвищення рівня 

комунікативної компетентності державних службовців та посадових осіб 

місцевого самоврядування; застосування таких форм і технологій комунікації, 

які дозволяють вести діалог з громадськістю і відображають пошук 

взаєморозуміння для досягнення консенсусу.  

 Можемо зробити висновок, що роль комунікації в системі взаємодії 

громадянського суспільства і влади має дуалістичну природу: з одного боку 

вона створює та підтримує ефективний зворотний зв’язок із громадянами для 

моніторингу ситуації й оцінювання результатів своєї роботи; з другого боку, 

формує комунікативний вимір соціальної структури українського суспільства, 

таким чином виступаючи як інтегруючий компонент впливу на громадську 

думку. Завданнями комунікації в публічному управлінні є забезпечення 

підтримки суспільством дій влади, що досягається підвищенням рівня довіри 

громадян до державних інституцій; реалізація єдиної державної комунікативної 

політики шляхом створення системи впливу на громадську думку; формування 

та підтримка ефективного зворотного зв’язку із громадянами; налагодження 

співпраці із засобами масової інформації задля забезпечення інформування 

громадськості про здійснювану політику, створення й підтримки позитивного 

іміджу влади; побудова міцних соціальних зв’язків на основі моделі 

демократичного врядування в Україні. 
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ДІЛОВІ КОМП’ЮТЕРНІ ІГРИ ЯК ІНСТРУМЕНТ НАВЧАННЯ ТА 

АТЕСТАЦІЇ МАЙБУТНІХ МЕНЕДЖЕРІВ 

 

Ми не граємо в комп’ютерні ігри,  

ми граємо у людські ігри за  

допомогою комп’ютера. 

Девід Ламонт, 

австралійський політик 

 

У всьому світі давно визнано, що найбільш ефективними є активні форми 

навчання та підвищення кваліфікації, які базуються на концепції «навчання 

практикою» (learning by doing). Вона реалізується у навчальних курсах, до яких 

залучені ділові комп’ютерні ігри. В останніх за допомогою комп’ютерного 

моделювання імітується динамічне конкурентне ринкове бізнес-середовище. 

Суть комп'ютерних ділових ігор – це управління віртуальним економічним 

об'єктом, діяльність якого імітує комп'ютер. 

Даний метод набуває дедалі більшого поширення в навчальних закладах 

та освітніх центрах. Перші навчальні ділові комп’ютерні ігри в Україні 

з’явилися в приватному навчальному закладі «Міжнародний інститут 

менеджменту» ( МІМ-Київ) в 1995 року в результаті партнерських проектів 

із провідними бізнес-школами Європи та США. Тут слід відзначити 

використання такої відомої програми, як GLOBAL MANAGEMENT GAME, 

що імітує діяльність компанії в міжнародному конкурентному середовищі [1]. 

Заслуговують певної уваги ділові ігри серії БІЗНЕС-КУРС (далі – БК), 

розробка яких ведеться російською фірмою «Вищі комп'ютерні курси бізнесу» 

при тісній взаємодії з Науково-дослідним обчислювальним центром МДУ ім. 

М.В. Ломоносова. За минулі роки були створені і удосконалювалися через ряд 

послідовних версій комп'ютерні ділові ігри «БК: Підприємство», «БК: 

Корпорація», «БК: Корпорація Плюс». 

У цих програмах користувач (або команда користувачів) управляє 

віртуальним підприємством, що діє в умовах конкуренції. При цьому на 

кожному кроці гри комп'ютер надає детальну інформацію про результати 

діяльності підприємства у вигляді даних бухгалтерського обліку, фінансової та 

податкової звітності, а також великої кількості управлінських (аналітичних) 

звітів. 

Систематично аналізуючи зв'язку «Рішення – Результат», що необхідно 
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для успіху в грі, користувач набуває конкретні навички і знання по 

виробничому і фінансовому менеджменту, стратегічного управління, 

маркетингу, обліку та звітності, аналізу господарської діяльності. 

Унікальна особливість програм БІЗНЕС-КУРС полягає, в тому, що всі 

питання бухгалтерського обліку, звітності та оподаткування тут відображені в 

суворій відповідності до законодавства. 

Безліч професійних деталей роблять ці програми цікавими навіть для 

досвідчених фахівців в галузі управління, обліку і аналізу. 

Але найголовніше те, що ці програми показують комплексну картину 

діяльності підприємства і місце в ній кожного елемента системи управління. На 

практиці така картина зазвичай видно лише вищому керівництву компанії. Тут 

же кожен користувач може випробувати себе в ролі керівника, який володіє 

всією повнотою влади в компанії і в той же час несе повну відповідальність за її 

справи. 

Ділові гри серії БК мають індивідуальний і колективний варіанти. 

Індивідуальний варіант може використовуватися для самоосвіти і самостійних 

занять в рамках очних навчальних програм, а також при заочному та 

дистанційному навчанні; колективний варіант – для проведення групових 

занять в комп'ютерному класі під керівництвом викладача (провідного, 

тренера). 

У червні 2008 р вийшла якісно нова ділова гра «БК: Максимум» [2]. У ній 

істотно розширено набір управлінських рішень і звітно-аналітичних форм. Тут 

з'явилися управління дебіторською та кредиторською заборгованістю, 

факторинг, лізинг, звітність по міжнародним стандартам. За глибиною і 

охопленням навчального матеріалу ця ділова гра не має собі рівних на СНД-

ринках програмних продуктів даного класу (як російського, так і західного 

походження). 

З практики використання описаних програмних продуктів стає 

зрозумілим, що вони можуть успішно «працювати» як в якості інструменту 

навчання, так і в якості інструменту атестації майбутніх фахівців-менеджерів. 
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ОСОБЛИВОСТІ СОЦІОКУЛЬТУРНОГО ПРОЕКТУВАННЯ В УКРАЇНІ  

 

Сучасна ситуація в Україні вимагає використання нових інструментів, 

зокрема соціокультурне проектування, для успішного проведення реформ в усіх 

сферах життя, підвищення стандартів та рівня добробуту населення[1,с.22].  

Увага дослідників до цієї теми зросла в останні роки . Для подальшого розвитку 

прогресивного руху суспільства , розробка соціальних проектів стає 

необхідним елементом. 

Процес соціального проектування в Україні перебуває на стадії 

становлення на сьогоднішній день і тим самим все більше приковує увагу 

сучасних дослідників та науковців.[4,с.45]. В Україні ця галузь дуже 

перспективна, так як теоретична база, щодо питання соціокультурного 

проектування недостатньо розроблена, а значить слід очікувати нових 

досліджень та наукових праць. 

Соціокультурне проектування називають новим етапом розвитку 

управління. Над проблемою працюють як вітчизняні, так і зарубіжні 

дослідники. Зокрема над темою працювали такі українські діячі як О.В. 

Безпалько, Н.В. Матяш, І.В. Петрова, В.В. Різун, М.Б. Павлова, Н.В. Кочубей та 

інші. [5, с.39] 

Основоположником теорії соціального проектування є Г.А. Антонюк[1, 

с.56]. Він визначає проект як розробку науково-обґрунтованої моделі 

раціональних характеристик конкретних соціальних організмів чи їх став в 

контексті вирішення певних соціальних задач. Соціальне проектування 

розуміється як самостійний і універсальний вид діяльності, котрий 

спрямований на створення соціальних об’єктів, явищ, процесів та стає 

безпосереднім зв’язком між виробником соціальних продуктів та споживачем 

[1, с.34]. Науковець Т.М. Дрідзе [3, с.77]  стала основоположником підходів до 

соціокультурного проектування. Вона виділили три основні підходи: об’єктно-

орієнтований, суб’єктно-орієнтований, проблемно-орієнтований[3, с.76].  

Сьогодні існує декілька поглядів, щодо того, що таке соціокультурне 

проектування . Так, Г.А. Антонюк[3, с.33], В.А. Глазичєв[2, с.89],  І.Ляхов[3, 

с.67] розглядають дане поняття як різновид науково-практичної діяльності, 

головною метою якої є удосконалення та створенні культурних об’єктів. В 

свою чергу А . Марко[3, с.70] та Г. Бірженюк[3, 72] ставлять  акцент на 

цілеспрямований процес соціокультурної-комунікації, котрій орієнтований на 

спільне конструювання та розв’язання значущих для суспільства проблем .  

Отже можна сказати, що це специфічна технологія, яка полягає в аналізі 

проблем у соціально-культурній сфері, виявленні причин їх виникнення, 

постановка цілей і задач, що характеризують бажаний стан об’єкта.  В багатьох 
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сферах людської діяльності є життєва необхідність у використанні практик 

соціального проектування . Саме за допомогою проектування можна вирішити 

ряд задач , щоб досягти певної поставленої мети. Воно відкриває нові 

перспективи для вдосконалення уже сформованих видів соц-культ. Діяльності, 

при цьому додаючи новий культурно значущий зміст. [1] 
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МЕТОДОЛГІЯ ФОРМУВАННЯ ФОКУС-ГРУП ДЛЯ ДОСЛІДЖЕННЯ 

СПОЖИВЧОГО РИНКУ 
 

В умовах стійкої конкуренції перед навіть широко відомими 

підприємствами виникає досить складна задача – як утримати свої позиції на 

ринку і зберегти ефективність діяльності. Сучасні маркетингові дослідження 

допомагають чітко виявити, що потрібно споживачу, якими характеристиками 

має бути наділений товар, для того, щоб він користувався попитом серед інших. 

Для більш детального уявлення картини про вищесказане користуються таким 

методом, як  дослідження споживчого ринку за допомогою фокус-груп. 

      Методологічними основами цього наукового дослідження є аналіз 

спеціальної наукової літератури наступних авторів: Белановский С.А. , 

Богомолова Н.Н. та Мельникова О.Т. 

        Уперше фокус-група була застосована Р. Мертоном і  П Лазарсфельдом під 

час 2 світової війни для вивчення ефективності роботи радіо. (1941, листопад). 

В 1956, перше видання по фокус-групах – Р. Мертон, М. Фіску. П. Кендалл - 

«Інтерв'ю, що фокусує».Що ж саме собою являє поняття «фокус-група»?  

        І. Голдман (1962)висловив таку думку: Фокус-група – це групове глибинне 

інтерв'ю, що фокусується: «групове» означає число взаємодіючих людей, 

об'єднаних загальними інтересами; «глибинне» означає пошук інформації, 

повнішої, ніж та, яка буває на рівні міжособового спілкування; "інтерв'ю" 

означає присутність модератора, який використовує групу, як механізм 

http://www.npu.edu.ua/images/file/vidil_aspirant/dicer/D_26.053.16/Dis_Kleshnya.pdf
http://www.npu.edu.ua/images/file/vidil_aspirant/dicer/D_26.053.16/Dis_Kleshnya.pdf
http://naub.oa.edu.ua/2016/особливості-соціальних-проектів-та-ї/
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витягання інформації; те, що "фокусується" означає, що інтерв'ю обмежене 

малим числом питань.  

       Р. Крюгер (1994) визначив так:Фокус-група це співтовариство людей, 

об'єднаних в групи за якимись критеріями, внаслідок чого в ході групової 

дискусії продукуються дані, що мають якісний характер. 

Г.М. Андрєєва: Фокус-група – це "група, в якій громадські стосунки 

виступають у формі безпосередніх особистих контактів". 

         Фокус-група є груповим інтерв'ю, що проводиться модератором у формі 

групової дискусії за заздалегідь розробленим сценарієм з невеликою групою 

"типових" представників частини населення, що вивчається, схожих за 

основними соціальними характеристиками. Метод фокус – полягає в 

опитуванні 8 – 12 респондентів в певному тимчасовому інтервалі (від 1 до 2,5 

годин) під управлінням модератора. Фокус-группи застосовуються у разі, коли 

необхідно отримати детальні дані від існуючих або потенційних споживачів з 

приводу їх сприйняття об'єкту дослідження, асоціацій і думок з ним пов'язаним, 

а також для моделювання можливої споживчої поведінки.  

У основі цього методу лежить спеціальна форма глибинного інтерв'ю. В 

процесі фокус-групи учасники вільно обмінюються думками під керівництвом 

модератора, що має спеціальну психологічну освіту, за певним сценарієм 

(гайдом), узгодженим із замовником.  

       Таким чином, фокус-група – це, в деякому роді, глибинне групове інтерв'ю 

в малих групах, яке проводиться у вільній формі за заздалегідь розробленим 

сценарієм і що дозволяють "витягнути" з респондента інформацію, що не 

лежить на поверхні. Корисність: 

       Цей метод дозволяє вивчити глибинні групові представлення відносно 

предмета дослідження, дає можливість говорити із споживачем на його мові, 

знаходитися в його системі координат, побачити продукт очима цільової 

аудиторії. Фокус-групову дискусію доповнюють проектні методики, 

спрямовані на отримання неформалізованої, емоційної, погано структурованої 

інформації. 

      Фокус-групи мають особливе значення при генеруванні нових ідей, аналізу 

асоціацій, глибокого вивчення окремих тим. Цей метод ефективний при 

необхідності тестування візуального і колірного рішення логотипу торговельної 

марки, оцінки іміджу бренду, тестуванні імені, слогану, упаковки, концепції 

позиціонування, реакції на нову рекламну компанію або сприйняття продукту в 

цілому. 

       Основна перевага цього методу полягає в тому, що відбувається взаємодія 

учасників, яка дозволяє отримувати спонтанні і аргументовані відповіді, 

оскільки присутність інших людей чинить стимулюючу дію. Більше того, 

важлива перевага фокус - групи, наприклад, перед індивідуальним інтерв'ю – це 

взаємодія респондента не лише з модератором, а, що важливіше, з іншими 

учасниками. При цьому стосунків підлеглості в ній немає, і контроль над 

дослідженням зосереджується не лише в руках дослідника, а частково 

передається групі. Інша перевага полягає в тому, що у фокус – групі дослідник 

отримує більше інформації по темі, що вивчається, яка лежить поза рамками 
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гіпотез, чому сприяє групова динаміка. Ця незапланована інформація розширює 

його уявлення про проблему , що вивчається. Таким чином, використання цього 

методу дозволяє отримувати велику інформацію, що лежить поза рамками 

висунених на початку дослідження гіпотез. Крім того цей метод сприяє 

повнішому розкриттю думок учасників. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ ОСНОВНИХ ЕТАПІВ СТАНОВЛЕННЯ   

ФЕНОМЕНУ «ІМІДЖ» 

 

В останнє десятиліття поняття «імідж» (з англ. – образ,) активно увійшло 

у наше життя і набуло поширення майже у всіх сферах суспільства. Проте, у 

науковий обіг це поняття увійшло лише у ХХ ст., розвиваючись переважно в 

межах економічного дискурсу. Згодом теоретичні розробки дослідників з 

різних галузей гуманітарно-філософського та соціально-політичного знання 

сприяли формуванню концептуального каркасу теорії іміджу.  

Динамічні перетворення в політичному та соціально-культурному 

середовищах, що відбуваються сьогодні в Україні, масова переоцінка 

цінностей, зменшення довіри населення до влади та підвищення соціальної 

напруги – все це спонукає перегляду існуючих стереотипів на процеси 

формування іміджу органів влади. Адже саме від іміджу владних інституцій 

залежить підвищення рівня ефективної діяльності органів влади, а також 

сприяти пом’якшенню протиріч між уявою населення про інститут і його 

реальним станом.  

Саме цим можна пояснити підвищення в останній час уваги до такого 

багатовимірного поняття, як «імідж» у політичній науці. 

Ми проаналізували етапи виникнення та становлення феномену «імідж», і 

можемо зазначити, що на сьогодні у вітчизняних та зарубіжних дослідників 

існують зовсім різні «точки відліку» відносно появи цього феномену.  

Спираючись на пропозиції Є. Яковлєва та Н. Яковлєвої, більшість українських 

та зарубіжних вчених,  аналізуючи історію виникнення, становлення і розвитку 

поняття «імідж», розподіляють її на три періоди [5].  

http://www.marketing/
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1. Доісторичний період (9–7 тисяч років до н. е. – XVIII ст.) 

характеризується переходом несвідомого звернення до іміджу у первісному 

суспільстві (з виникненням перших форм комунікації з’явились і способи 

впливати на інших, виділятися за допомогою жестів, ароматів, зовнішнього 

вигляду тощо) до етапу використання різних способів впливу (театралізовані 

вистави, звернення лідерів до народу, а також одяг, прикраси, жести, міміка і т. 

ін.) на маси у Давній Греції та Римі. Пізніше прояви чуттєвості до іміджевих 

механізмів суспільних відносин відображено у працях філософів та моралістів – 

Ф. Бекона, Г. Лебона, М. Монтеня, Н. Макіавеллі та ін.  

2. Період систематизації (XVIII ст. – сер. ХХ ст.) відзначається 

систематичним вивченням механізмів впливу на людей, виникнення 

іміджмейкінгу як професійної діяльності. 

3. Інформаційний період (середина ХХ ст. – наш час) – відбувається 

повноцінне наукове вивчення іміджу, а також його можливістю універсалізації і 

різнобічного студіювання науковцями різних галузей (К. Боулдінг, У. Ліппман, 

О. Феофанов, В. Шепель, А. Панасюк, О. Перелигіна, Д. Ольшанський та ін.).  

Інші дослідники з вивчення генезису уявлень про формування поняття 

«імідж», першим етапом еволюції цієї дефініції вважають 1989 р. Як зазначає 

О. П’ятіна, історію виникнення, становлення і розвитку феномену «імідж», теж 

можна поділити на три періоди, але початком слід вважати не доісторичний 

період (9–7 тисяч років до н. е.), а вже період «перебудови», де «точка відліку» 

починається з 1989 року [2]. 

Зовсім іншої думки Т. Скрипаченко, яка вважає, що етапів формування 

уявлень стосовно вітчизняної науки про імідж всього два [3]. Перший етап 

охоплює період часу від початку 60-х до кінця 80-х років, і особливістю його є 

те, що поняття «імідж» ще не було поширеним, його замінювали різними 

категоріями. Другий етап розпочався після 1992 року і продовжується зараз, 

для якого характерно збільшення видань, у яких висвітлювалось розкриття 

психологічних особливостей керівника, досліджувались процеси 

міжособистісного сприйняття. (О. Бодальова, Н. Любимову, Р. Кричевського, Є. 

Соловйова, а серед зарубіжних – Л. Браун, М. Вудкок, Д. Френсіс та інші).  

Не виокремлюючи кожен із періодів становлення іміджу, автори 

підручника «Політична іміджелогії» [2, с. 16] приходять до висновку, що 

єдиного підходу до виникнення поняття «іміджу», в науці немає. Проте, 

зазначають, що на їх думку, існує два підходи. Перший – історичний – згідно з 

яким це поняття існувало завжди, другий – час виникнення дефініції «імідж» 

датується ХХ ст. і пов’язано з розвитком ЗМІ, зокрема, телебаченням. Цієї 

концепції, стосовно двох підходів до стадій трансформації дефініції «імідж», 

дотримується і дослідниця Л. Хавкіна [4, с. 226]. 

На нашу думку, доцільно застосувати обидва підходи. Вважаємо, що за 

першим підходом осмислення категорії «імідж» займались теоретики протягом 

усього існування суспільства – від стихійного прагнення щонайвигідніше 

представити власну особу чи соціальну групу серед інших членів соціуму через 

добір засобів транслювання власних найкращих якостей – до перших спроб 

усвідомлення та фіксування специфіки й параметрів іміджування у вигляді 
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робіт політико-філософсько-психологічних та інших напрямів. Згідно другого 

підходу – автори пов’язують еволюцію іміджу з початком сучасного розвитку 

іміджетворення як окремого напрямку діяльності, де імідж став невід’ємною 

складовою постіндустріального суспільства, у якій інформація є 

найважливішою цінністю і товаром водночас.  

З нашої точки зору, етап розвитку поняття «імідж» продовжується і 

сьогодні, а цей феномен і надалі залишається одним із дискусійних, не 

зважаючи на його тривалий історичний розвиток.  
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ОСНОВНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ КОРПОРАТИВНОЇ КУЛЬТУРИ 

ОРГАНІЗАЦІЇ 

Основою життєвого потенціалу організації є, її корпоративна культура: 

те, заради чого люди стали членами однієї команди; те, як будуються 

відношення між ними; які стійкі норми і принципи життя і діяльності 

організації вони розділяють; що, на їхню думку, добре, а що, погано. Все це не 

тільки відрізняє одну організацію від іншої, але й істотно обумовлює успіх її 

функціонування і виживання у довгостроковій перспективі [1].  

В цілому корпоративна культура організації відіграє дуже важливу роль в 

її функціонуванні, тому що вона розвиває неписані, часто невисловлені норми і 

взаємні чекання, які досить сильно впливають на поведінку колективу. 

Працівники, як правило, віддають перевагу основним культурним цінностям не 

раціонально, а емоційно, тому вони можуть розглядати певні норми і традиції, 

http://www.viche.info/
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про які вони звичайно не свідчать або не люблять говорити, як вічні і священні. 

Вони готові сьогодні скоріше самі спонтанно розвивати і формувати культуру 

членами якої є, ніж пасивно сприймати і відображати задану культуру. 

              Обов'язковими елементами формування корпоративної культури можна 

назвати такі:[2,3] 

1. Вдосконалення стилю керівництва: 

• делегування працівникам вагомих повноважень і відповідальності; 

• залучення працівників до прийняття управлінських рішень; 

• чіткий контроль щодо кінцевих результатів роботи. 

2. Введення системи винагороди, яка б сприяла працьовитості: 

• винагорода, заснована на особистих досягненнях і результатах роботи; 

• перехід від фіксованих окладів до преміальної системи. 

3. Оптимізація навчання: 

• проведення тренінгів, семінарів, програм адаптації і навчання на робочому 

місці, за допомогою яких відбувається впровадження нових цінностей і 

стандартів поведінки. 

4. Впровадження прогресивної кадрової політики: 

• добір в організацію працівників, що розділяють корпоративні принципи і 

цінності, або тих, хто зможе легко їх запозичити; 

• призначення на ключові позиції людей, що є носіями позитивних але 

відсутніх в організації цінностей і спроможних передавати їх іншим 

працівникам; 

• переміщення старих управлінців на позиції експертів з різноманітних питань 

діяльності організації. 

5. Приділення адекватної уваги до робочого оточення: 

• переобладнання робітничих і суспільних місць: ремонт побутових приміщень, 

їдальні, створення умов для ефективної роботи; 

• розробка уніформи з корпоративною символікою для технічних спеціалістів 

та інших працівників. 

6. Побудова системи внутрішнього РR: 

• нова інтерпретація старої історії, символіки, міфів, легенд і традицій; 

• створення системи інформування працівників на всіх рівнях: загальні збори, 

інформаційні дошки, комп'ютерні розсилання, корпоративна газета[5,6]. 

Основними є такі аспекти  формування корпоративної культури:  

корпоративна культура – це лише інструмент для управління і вона не може 

бути ідеальною; корпоративна культура, щоб бути ефективною, завжди 

повинна підтримувати місію, цілі та конкретну стратегію розвитку організації.  

Мета поєднання місії і культури носить довгостроковий характер, що веде до 

досягнення максимальних результатів, при цьому зміни, здійснені в 

корпоративній культурі, потребують високого ступеня компетентності з боку 

керівництва організації. Чим  більша організація, чим значущі нові 

переконання, тим більше часу потрібно для створення тісного взаємозв'язку 

місії і культури[4,7].   
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СУЧАСНІ МОТИВАЦІЙНІ АСПЕКТИ В УПРАВЛІННІ 

ПЕРСОНАЛОМ ГОТЕЛЮ 

 

У даний час система мотивації в Українських компаніях недооцінена, або 

використовується не повною мірою, або не використовується зовсім. Однак, у 

зв'язку з недостатньою кількістю кваліфікованого персоналу, постає важливим 

використання системи стимулювання як одного з компонентів ефективної 

системи мотивації персоналу. З метою забезпечення підприємства 

висококваліфікованими працівниками, зниження плинності кадрів і цим самим 

мінімізувати свої ризики в управлінні персоналом. 

У теорії і практиці управління персоналом і, звичайно, його мотивації 

відомі роботи таких авторів як Овсянко Д. А, Маслової Е. В, Глухової А. О, 

Кнорінга В. І. Проте, вивчення даного питання вимагає додаткової уваги. 

Система мотивації персоналу в сучасній інтерпретації – це сукупність 

систем нематеріального та матеріального стимулювання співробітників. 

Мотивована готовність і бажання людини працювати є одними з ключових 

факторів успіху функціонування підприємства готельного типу. Шлях до 

ефективного управління персоналом, до активізації його діяльності та 

підвищення її ефективності лежить через розуміння мотивації людей. Якщо 
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вірно визначити, що рухає людиною, спонукає її до дій, до чого вона прагне, 

виконуючи певну роботу, можна правильно, тобто індивідуально, з орієнтацією 

на особистісні особливості підлеглих, сформувати стратегію активізації 

діяльності персоналу готелю і на відміну від примусу, який потребує 

постійного контролю, побудувати управління так, що співробітники будуть 

самі активно прагнути виконувати свою роботу найкращим чином і найбільш 

результативно з точки зору досягнення організацією своїх цілей. 

Від того, до якої категорії відноситься конкретний співробітник, 

залежатиме і який метод стимулювання для нього найбільш дієвий. Неможливо 

створити єдину універсальну мотиваційну систему для всіх без винятків 

співробітників, система повинна бути грамотно продумана і враховувати як 

«цінність фахівця», з точки зору загальних успіхів компанії, так і його 

індивідуальні досягнення на своїй посаді [1]. На думку багатьох психологів, 

ентузіазм найманих працівників залежить від таких факторів: 

1. упевненість працівника в тому, що його ефективна робота приведе до 

запланованої професійної мети (успішна реалізація проекту тощо); 

2. упевненість працівника в тому, що його професійні успіхи будуть 

оцінені і відзначені роботодавцем; 

3. упевненість працівника в очікуваному заохоченні. 

Виходячи з цих факторів, сучасний роботодавець може побудувати 

ефективну систему мотивації персоналу, яка дозволить не купувати лише час 

працівників, а купувати виключно ефективний результат їх праці, а також 

заздалегідь виділити можливі демотивуючі причини і мінімізувати свої ризики 

в управлінні персоналом [2]. 

Залежності від потреб система мотивації персоналу включає в себе: 

1. Систему прямої матеріальної мотивації (система оплати праці); 

2. Систему непрямої матеріальної мотивації (система бенефитов); 

3. Систему нематеріальної мотивації. 

Система прямої матеріальної мотивації – це матеріальна винагорода 

працівника, що складається з базового окладу і преміальних. Система непрямої 

матеріальної мотивації – це так званий компенсаційний пакет (соцпакет), що 

надається співробітнику. 

Компенсаційний пакет (соцпакет) – це бенефіти, надані працівникові в 

залежності від рівня його посади, професіоналізму, авторитету і т.п. Традиційно 

в систему бенефітів багато сучасних компанії включають: медичне 

страхування, компенсацію телефонного зв'язку, доставку службовим 

автотранспортом, оплачувані путівки, оплачуване навчання, добре обладнані 

робочі місця і т.д. Система непрямої матеріальної мотивації адаптується для 

кожного конкретного підприємства індивідуально. 

Ефективна система матеріальної мотивації повинна встановити розміри 

матеріальних виплат співробітникам компанії в залежність від статусу їх 

посади, авторитету, результатів діяльності, аналізу ринку праці та результатів 

досягнення цілей компанії. 

Система нематеріального стимулювання включає в себе такі елементи, як: 

корпоративна культура, соціальна політика, заохочення різними дипломами, 
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надання нових можливостей (кар'єрний ріст), створення сприятливого 

психологічного клімату у колективі [3]. 

Вірно розроблена система мотивації персоналу, дозволить сучасному 

роботодавцю: узгодити цілі роботи конкретного співробітника, структурного 

підрозділу і компанії в цілому, а також способи їх досягнення, вирішити 

проблеми з плинністю кадрів, утримуючи висококваліфікованих фахівців, 

«заточених» під конкретну компанію, скоротити часові та фінансові витрати на 

пошук, підбір та адаптацію персоналу, сформувати згуртований колектив 

однодумців, підтримувати в ньому впевненість у професійній затребуваності з 

боку роботодавця і бажання працювати в даній компанії ефективно, з повною 

віддачою, з мотивацією на результат тим самим мінімізувати свої ризики в 

управлінні персоналом . 
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ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ НА ПРОМИСЛОВИХ 

ПІДПРИЄМСТВАХ 

В даний час українські промислові підприємства вимушені діяти в 

непередбачуваних та динамічних умовах, враховуючи вплив кризових явищ в 

економіці, високу конкуренцію з боку іноземних суб’єктів господарської 

діяльності, активний розвиток інновацій. Зазначені умови вимагають нових 

підходів, шляхів удосконалення управління підприємствами на основі розробки 

ефективних методів управління бізнесом, які дають можливість адаптуватися 

до змін. 

Основні чинники ефективної діяльності підприємства (рис. 1) були 

визначені у роботі  Гетьман О. О. та Шаповал В. М. [1]: 

 

 

Рис. 1 – Основні чинники ефективності управління підприємством  

Отже, як зазначають фахівці А. Я. Кібанов [2], В. І. Шкатулла [3], що для 

ефективної діяльності підприємства в першу чергу необхідно використовувати 

сучасні методи управління як підприємством в цілому, так і окремими його 

підрозділами. Унікальна та ефективна стратегія управління є рушійною силою 

для створення конкурентоспроможного підприємства, оскільки вона сприяє 

його розвитку, розширенню сфери діяльності та прибутковості. 

Тому українським промисловим підприємствам необхідно в першу чергу 

зосередити свою увагу на довгострокових управлінських рішеннях. Саме 
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- Зростання продуктивності 

праці; 

- Зменшення зарплатоємності 

виготовлення продукції 

(економія витрат живої праці); 

- зниження загальної 

ресурсомісткості виробництва 

(енергоємності, 

фондомісткості). 

- прискорення впровадження 

результатів НТП у практику 

діяльності підприємства;  

- удосконалення організаційної 

та виробничої систем 

управління, форм і методів 

організації діяльності, її 

планування і мотивації;  

- підвищення якості і 

конкурентоспроможності 

виготовленої продукції;  

- удосконалення і постійне 

коригування всіх видів 

Відбувається розгляд внутрішніх 

та зовнішніх факторів впливу на 

підприємство.  
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правильно обрана стратегія управління впливає на кінцеві показники діяльності 

підприємства за допомогою підвищення продуктивності, удосконалення 

організації праці, прогнозування змін зовнішнього середовища, підвищення 

ступеню дотримання підприємством правових норм, досягнення переваги в 

конкуренції, забезпечення адаптивності персоналу, тобто шляхом вирішення 

більш вузьких завдань. 

Автори Г. Бутко та А. Бессонов беруть за основу успішного управління 

підприємством людський потенціал, й вважають, що підприємство повинне 

орієнтуватися у своїй виробничій діяльності в першу чергу на споживачів, бути 

гнучким до змін у зовнішньому оточенні та проводити своєчасні стратегічні 

зміни, щоб досягти конкурентних переваг у довгостроковій перспективі [4]. 

Таким чином, успішне управління базується на розробці плану своєї діяльності, 

враховуючи постійні зміни, що відбуваються у зовнішньому середовищі. 

Для досягнення конкурентоспроможності, кожне підприємство в процесі 

управління повинне спиратися на впровадження та постійне вдосконалення 

інновацій не лише в технологіях, але й в методах управління. Успіх кожної 

компанії має спиратися на грамотну інноваційну діяльність та постійну 

взаємодію с оточуючим середовищем. 

Управління вітчизняними промисловими підприємствами повинне 

спиратися в першу чергу на бажання керівництва застосовувати дієву систему 

стратегічного управління. Також для успішної діяльності вбачається за 

доцільне управлінцям підприємства зосередитися на розгляді наступних 

питань: 

– розробка стратегічних планів на довгостроковий період; 

– впровадження сучасних методів управління, використовуючи 

комплексний підхід; 

– вдосконалення організації управління діяльністю підприємства в умовах 

постійних змін зовнішнього середовища; 

– впровадження передових управлінських технологій в діяльності 

підприємства; 

– використання принципів управління підприємством, як на оперативному, 

так і на стратегічному рівнях; 

– використання світового досвіду та співпраця з іноземними 

підприємствами для підвищення якості системи управління на підприємстві. 

Таким чином, досягнення високої конкурентоспроможності промислових 

підприємств потребує постійного оновлення та вдосконалення управлінських 

рішень. Керівництво промислових підприємств має зосереджуватися на 

питаннях довгострокового періоду, враховуючи постійні зміни у зовнішньому 

середовищі. 
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                   РЕІНЖИНІРИНГ БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ ОРГАНІЗАЦІЇ  

                          ЯК КОНЦЕПЦІЯ    РОЗВИТКУ БІЗНЕСУ 

В умовах динамічної та нестабільної економічної ситуації в країні вижити 

та адаптуватися до швидких змін у зовнішньому середовищі підприємствам 

дуже важко, адже прискореними темпами розгортається небачений раніше 

процес змін та турбулентності, що призводить до глобалізації технологій, 

інновації стають рушійними силами у розвитку економіки країни, а умови 

конкуренції набувають все жорсткішого характеру.  Так як, основу діяльності 

будь-якої організації становлять ії ділові процеси, або бізнес-процеси, що 

визначаються цілями й завданнями діяльності суб’єкта господарювання, одна з 

основних концепцій розвитку бізнесу і управління базується на системі 

реінжинірингу бізнес-процесів (РЕП), створений в 90-х роках XX сторіччя і 

прийнятої на озброєння багатьма провідними компаніями світу.[2, с.67]   

Проблемам процесного підходу до управління, зокрема реінжинірингу 

бізнес-процесів присвячено дослідження багатьох зарубіжних авторів, як 

Джеймс Харрінгтон, Майк Ротер, Джон Шук, Майк Робсон, Філіп Уллах, Майк 

Хамерсон Чампі та ін., на теренах СНД цим проблемам присвячено роботи 

таких авторів, як В.Мединський, С.Ільдеменов, В.Елиферов, В.Репін та ін.[1, 

с.89] 

Кожен автор зосереджував свою увагу на окремих аспектах цього поняття 

та досліджував реінжиніринг згідно свого уявлення про нього та його вплив на 

підприємство (табл.1) 

                                                                                                                        Таблиця 1 

                      Особливості визначення терміну «реінженірингу»   .[2, с.89].  
Автор Дослідження поняття у різних сферах підприємства 

1) Джеймс Харрінгтон[4] 1)процеси та управління ними на різних етапах, ідентифікації, 

адміністрування, документування та отримання зворотного аналізу 

впроваджених змін 

2) Майк Ротер та Джон 

Шук[1] 

2) зосереджували увагу на ідентифікації бізнес-процесів та їх аналізі, точній 

побудові та документальному оформленні 

3) Майк Робсон та Філіп 

Уллах [5] 

3) зосереджувались на практичних аспектах впровадження реінжинірингу 

бізнес-процесів, а також його вплив на кадрову політику, оскільки він часто 

призводить до скорочення робочих місць. 

4) В.Мединський та 

С.Ільдеменов[3] 

4) досліджували реінжиніринг бізнес-процесів в сучасних умовах розвитку 

російських підприємств, яким притаманні постійні кризові явища. 

5) В.Елиферов та В.Репин[2] 5) висвітлюють аспекти впровадження методики реінжинірингу бізнес-

процесів, побудові системи процесів, що охоплюють найважливіші аспекти 

управління, зокрема виробничого та адміністративного характеру. 
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Інтерес до поняття «реінжинірингу» зростає, збільшується і кількість 

ситуацій впровадження його на підприємствах, але це більше стосується 

зарубіжних підприємств, для яких і поняття реінжинірингу сприймається дещо 

по-іншому, зважаючи на інші умови функціонування і ситуації у зовнішньому 

середовищі. Вітчизняні науковці теж досліджують реінжиніринг у всіх його 

аспектах, але трактуванню терміна приділяють мало уваги.[3] 

Основною метою РБП вважається забезпечення виживання підприємства 

в екстремальній ситуації, різке прискорення його реакції на зміни у вимогах 

споживачів. 

Висновки 

Результати проведених досліджень та світова практика доводять, що 

вітчизняні компанії будуть все активніше залучені в процеси реінжинірингу. 

Серед основних переваг такого підходу можна виділити простоту проведення 

оптимізації як самих процесів з точки зору їх організації, синхронізації та 

взаємоузгодженості, так і ресурсів, що споживаються процесами, особливо 

людських.  
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MODERN BUSINESS PROCESSES FOR CONSTRUCTION 

ENTERPRISES 
 

To increase competitiveness in the conditions of high entropy of the 

environment, all Ukrainian enterprises are trying to reduce costs as much as possible. 

The construction industry is in a particularly difficult position because this 

industry is highly costly, there is also a decrease in government orders, a rise in prices 

for materials and fuel. Therefore, enterprise managers are currently choosing a 

protective strategy based on the economic use of resources. 

Recently, the attention of theorists-economists attracts the theme of the 

effectiveness of managing the resources of construction enterprises. This subject was 

investigated: Ivanitskaya T. E., Neipalyuk N. R., Gurina IV, Kravchunovskaya T. S., 
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Rimar G. These works devote much attention to the effective management of 

business processes of a construction enterprise. But this topic needs to be further 

studied in connection with the need to find opportunities to use innovative strategies. 

These strategies are based not on saving resources, but on finding ways to effectively 

manage business processes that minimize losses at the production and 

commercialization stages of products. It is proposed to consider the business 

processes of construction and find ways to reduce losses. 

   Business processes of an enterprise represent any activity that has input 

resources converting them in the process of production and at the output receives the 

product for the consumer. To date, the scientific literature identifies three types of 

business processes in an enterprise: 

       – processes of management – business processes that control the functioning of 

the system. An example of a management process can be corporate governance and 

strategic management; 

        – the main – business processes that make up the main business of the company 

and create the main stream of income. Examples of operational business processes 

are supply, production, marketing and sales; 

         – processes that provide – business processes that serve the main business. For 

example, accounting, personnel, information support [1]. 

   The main business processes, scientists devote a lot of attention in their studies, 

and especially – to successful management, which is based on the task of ensuring 

survival of the enterprise. 

   In the developing system, new business processes appear, existing ones are 

changing. If you do not control this development, the system will soon become 

unmanageable. In fig. 1 depicts the process approach to managing business processes 

according to ISO standards. The picture shows that the system is based on the 

requirements of consumers and their product feedback. The scheme also indicates 

leadership responsibility, resource management, measurement, and improvement. It 

is proposed to consider in more detail the component of «resource management». The 

constituent "resources" includes labor resources, financial resources, fixed assets and 

information resources. 

 
           Fig. 1. Process approach according to ISO 9000 [Composed by source 2] 

It is also necessary to consider the following criteria that ensure the 

effectiveness of managing the resources of the construction company: quality, 

quantity, time and costs. According to the authors, these variables reflect the most 

significant factors that influence the success of the enterprise and provide an 
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opportunity to assess the effectiveness of the activities of the main business processes 

of the construction company. Studies need to be guided by a situational approach that 

ensures synchronization of measures with time requirements. 
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BEHAVIORAL ASPECTS OF THE CONTROL SYSTEM 

 

The concept of «control», like the word «power», call, first of all, to negative 

emotions. For many people, control means restriction, absence of independence, and 

so on. – in general, everything that is directly contrary to our ideas about the freedom 

of the individuality. Because of such a stable perception, control is one of those 

management functions, which is most often misunderstood. If we ask what control 

means to the manager, then most of the time people will answer you, this is what 

allows you to keep workers in limits. However, understand concept of “control” only 

like restrictions, that harm the organization and cause everyone to behave in a strictly 

disciplined manner would mean missing the main task of management. The control 

process consists of setting standards, measuring the actual results achieved, and 

making adjustments if the results achieved are different from  standards. Absence, as 

well as excess of control can lead to violation of the principles of social, as well as 

legal responsibility of staff. Such violations include: violation of labor discipline, use 

for personal purposes  telephones, faxes and other property of the organization, 

negligence, theft. The author suggests the following approach to determine the 

probability of theft by employees of the enterprise's assets and the factors that affect 

the increase and decrease of this probability (1): 

                              G <P (W-W1) × N                                     (1) 

where, G – benefit obtained from the theft (in this case, theft in the enterprise); 

The P – probability of events takes boundaries from 0-1; 

W – Wages at the enterprise; 

W1 – alternative wage (ВАТNА); 

N – Number of events. 

http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%96%D0%B7%D0%BD%D0%B5%D1%81-%D0%BF%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%96%D0%B7%D0%BD%D0%B5%D1%81-%D0%BF%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
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Proceeding from the proposed formula, it can be assumed that as P increases, N 

increases, then gain increases and vice versa, as the probability decreases, the risk 

increases and, accordingly, the frequency of N events decreases. In this case, the 

probability is a very important criterion, and its value will depend on the state control 

in the enterprise. (W-W1) – the difference in wages between a given enterprise and 

an alternative one. 

G. Fischer and U. Juri proposed a special term "BATNA" (the abbreviation for 

the English "Best Alternative to Negotiated Agreement") – the best alternative to the 

current situation, which they define as: a measure that can protect from undesirable 

decision and at the same time prevent the rejection of an arrangement . VATNA 

strengthens your position on negotiations [1]. The position becomes winning when 

this alternative is the best. In this case, the alternative is W1. There are situations 

when W <W1, then: major embezzlement and staff leaving the enterprise. 

Consequently, the system of salaries and compensations must follow two 

criteria. First, it must be externally competitive, to enable the company to acquire the 

appropriate resource at the price that the market offers. Secondly, it must be fair. It is 

necessary to have understanding of employees that activities that exert a greater 

influence on the result are more expensive because of objective reasons. These two 

criteria are interrelated, because the market also offers big money for unique 

knowledge and skills. Using the description of activities (job descriptions), we can 

assess the positions, thereby determining the ratio of posts among themselves. Based 

on this ratio, as well as on knowledge and information about the market value of at 

least some of them, the company can build a wage system that consist both of the 

above criteria. The author suggests the following measures to maintain the system in 

working order: to regularly assess the positions (conditions of the external 

environment change, and the work to be performed also changes); regularly collect 

information from the salary market on the cost of various sets of knowledge and 

skills, positions. Often, one has to face the fact that the system of salaries and 

compensations is turned into a system of "staff motivation". Recall that a reliable 

relationship between the amount of money and motivation (which is one of the 

manifestations of the personal aspect) has been identified so far. But everyone is well 

aware of the connection between money and demotivation [2,3]. Each leader seeks to 

minimize the number of undesirable events, and for this, constant monitoring is 

essential first. Control not only allows you to identify problems and gives you the 

opportunity to respond in a timely manner, but is also a measure to determine the 

degree of reward. 

In conclusion, I would like to say some words about control, which, in our 

opinion, may arise in the future. According to the estimates of leading western 

researchers, in the modern world economy, not so much the production and 

circulation processes come to the fore as organizations and administrations. Social 

and organizational factors are list in the number of determining factors. At the same 

time, the human factor is place at the center of the modern management concept. 
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АНАЛІТИЧНИЙ ОГЛЯД ПРАКТИКИ МЕРЕЖЕВОГО ЗБУТУ 

ПРОДУКЦІЇ 

 

Переваги іноземних компаній на вітчизняному ринку роздрібної торгівлі 

вимагають від українських ритейлерів (тих, хто займається роздрібною 

торгівлею для кінцевого споживача) використання нових методів торгівлі та 

ефективних технологій. 

Адаптація до ринкових змін та переваги співпраці з постачальниками 

показують, що для розвитку роздрібної торгівлі магазини потрібно об’єднувати 

в єдину мережу. 

Мережевий товарообіг у європейських країнах займає приблизно 70-

75%[7]. 

 Мережа вважається ефективною, якщо вона налічує 20 магазинів. Нижче 

наведена таблиця п’яти найбільших продуктових рiтейлерів за кількістю 

магазинів [1]. 

                                                                                                         Таблиця  

 Найбільші продуктові рітейлери в Україні  

станом на 01.01.2017 року 
№ Рітейлер К-ть торгівельних точок  

1 АТБ-Маркет 835 

2 Fozzy Group (Fozzy Cash & Carry, Сільпо, Фора, Thrash!, Le Silpo, 

Білоромашка, ringoo) 

530 

3 Volwest Group (Наш Край, Наш Край Експрес, Дісконт, SPAR (з 

2017 року)) 

214 

4 ОПТТОРГ - 15 (Делві) 120 

5 Еко (ЕКО-маркет, Сімпатік) 114 

 

Продовольчі торгові мережі займають провідне місце серед такого 

формату магазинів, як супермаркети. Майже 48% українців здійснюють 

продовольчі покупки саме в супермаркетах [7]. 

Мережеві торгові точки різняться за своїм форматом, а його визначають 

такі параметри, як асортимент, методи і форми обслуговування, а також площа 

торгового приміщення (міні-, супер- та гіпермаркети) [1,7]. 

Особливу нішу посідає такий формат магазинів, як дискаунтери (від англ. 

https://www.amazon.com/John-B.-Watson/e/B001K8NZJ4/ref=dp_byline_cont_book_1
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%A2%D0%91-%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82
https://uk.wikipedia.org/wiki/Fozzy_Group
https://uk.wikipedia.org/wiki/Fozzy_C_%26_C
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D1%96%D0%BB%D1%8C%D0%BF%D0%BE_(%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0_%D0%BC%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B6%D0%B0)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%BE%D1%80%D0%B0_(%D0%BC%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B6%D0%B0_%D0%BC%D0%B0%D0%B3%D0%B0%D0%B7%D0%B8%D0%BD%D1%96%D0%B2)
https://uk.wikipedia.org/wiki/Volwest_Group
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9D%D0%B0%D1%88_%D0%9A%D1%80%D0%B0%D0%B9_(%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B5%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0_%D0%BC%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B6%D0%B0)
https://uk.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%9E%D0%9F%D0%A2%D0%A2%D0%9E%D0%A0%D0%93_-_15&action=edit&redlink=1
https://uk.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%94%D0%B5%D0%BB%D0%B2%D1%96&action=edit&redlink=1
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%95%D0%9A%D0%9E-%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82
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discount, – знижка), які характеризуються достатнім асортиментом товарів по 

цінам, що нижче ринкових, площею при гарантованій якості товарів і сервісу та 

за доступними цінами. Прикладом продовольчої мережі дискаунтерів в Україні 

є «АТБ-Маркет» [5,7] . 

Мета збуту одна – отримання прибутку від реалізації товару, і чим більше 

буде продажів, тим більше буде прибуток. Дискаунтери для цього застосовують 

різні методи і заходи, такі як рекламна кампанія товару і стимулювання 

споживача до першої покупки, спонукання клієнта до здійснення другої і 

наступних закупівель, залучення нових покупців, розпродаж товарів зі слабким 

попитом, реалізація залишків, стимулювання споживачів до регулярних 

покупок, збільшення чека, залучення покупців до магазину або до певного 

відділу. 

Невід’ємною частиною мережевої торгівлі є франчайзинг, який дає фірмі 

більше шансів на виживання. За статистикою, тільки 15% незалежних торгових 

компаній виживають, а серед франчайзингових – 87.5% [4]. В США 80% 

компаній працюють по франчайзингу, в Європі – 67%, в Україні – 23% [4]. 

Тобто в Україні є достатні резерви для такої торгівлі. 

За даними FRANDATA Corporation у світі франчайзинг найбільше 

використовують такі сфери економіки, як фаст-фуд (20%), роздрібна торгівля 

(15%), сфера послуг (12%) [4]. 

Мережа супермаркетів «Наш Край» є лідером на ринку франчайзингу 

продуктового рітейлу в Україні, у сфері фаст-фуд найбільш відомий є 

«Макдональдс» [4]. 

Важливим аспектом успішності мережевої торгівлі є ефект масштабу. 

Глобалізація торгівлі вимагає від вітчизняних компаній вміння швидко 

пристосовуватися до сучасних та швидко змінних тенденцій розвитку. 
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УПРАВЛІННЯ КОМЕРЦІЙНОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

 

В умовах становлення ринкових відносин, для яких притаманна змінність 

та нестабільність зовнішнього середовища, якість та рівень комерційної роботи 

стають важливим фактором ефективного функціонування підприємства на 

ринку товарів і послуг. Актуальність цієї теми обумовлена, тим, що комерційна 

діяльність відіграє важливу роль у функціонуванні підприємства. Дослідженню 

питань удосконалення комерційної діяльності торговельних підприємств 

присвячено праці таких вітчизняних та закордонних вчених, як Ф. Половцев, А. 

Бусигін, В. Апопій, І. Бєляєвський, Л. Дашков, В. Памбухчіянц, О. Русєєва, А. 

Балан, І. Марченко тощо. Метою комерційної діяльності підприємства є 

формування комплексної системи управління комерційною діяльністю на 

основі стратегій маркетингу, щодо вдосконалення управління комерційною 

діяльністю підприємств [1, с. 62]. 

Таблиця 1 

Порівняльна характеристика комерційної діяльності і 

підприємництва 
Комерційна діяльність Підприємництво 

-більш вузьке поняття, ніж підприємництво; 

- тільки торгова справа є в чистому виді 

комерційною діяльністю; 

- комерцію варто розглядати як одну з форм 

(видів) підприємницької діяльності; 

- не охоплює сам процес виготовлення товару чи 

надання послуги. 

- організація економічної, виробничої й іншої 

діяльності, що приносить підприємцю доход; 

- підприємництво може означати організацію 

промислового підприємства, сільського 

фермерського господарства, торгового 

підприємства, підприємства обслуговування, 

банку, адвокатської контори, видавництва, 

дослідницької установи, кооперативу і т.д. 

- елементи комерційної діяльності можуть 

здійснюватися у всіх видах підприємництва, але 

не є для них визначальними, головними. 
 

Як економічна категорія комерційна діяльність підприємства 

характеризується певними принципами, рисами та особливостями: 

– комерційна діяльність підприємства має за основу всі аспекти системи 

обміну такі як: організаційно-управлінські, правові та фінансово-економічні; 

– елементи та аспекти комерційної діяльності мають єдину спрямованість  

це досягнення ефективного обміну, перш за все товарно-грошового; 

– не завжди за ціль комерційної діяльності є отримання прибутку. 

Пріоритети змінюються, залежно від вибору ринку та ситуації на ньому. Тому 

поставленими цілями можуть вважатися отримання соціального ефекту, 

уникнення банкрутства, вхід та утвердження на ринку тощо. В такому випадку 
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отримання прибутку є другорядною ціллю. 

– універсальність комерційної діяльності підприємства має спільний зміст 

та закономірності як для внутрішнього і міжнародного обміну. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Принципи комерційної діяльності 

 

Отже, комерційна робота підприємства є великою сферою оперативно-

організаційної діяльності торгових організацій і підприємств, спрямована на 

здійснення процесів купівлі-продажу товарів для задоволення попиту 

населення й одержання прибутку. 

 
Список використаних джерел 

1. Варналій З. Основи підприємництва: Навчальний посібник/ Захарій 

Варналій,. – 3-тє вид., виправл. і доп. – К.: Знання-Прес, 2012. – 350 с. 

2. Виноградська А. Основи підприємництва: Навч. посіб./ Алла 

Виноградська,. – 2-е вид., перероб. і доп. – К.: Кондор, 2012. – 540 с. 

3. Гетьман О. Економіка підприємства: Навчальний посібник/ Оксана 

Гетьман, Валентина Шаповал,; Мін-во освіти і науки України, Дніпропетровський 

ун-т економіки і права. – К.: Центр навчальної літератури, 2014. – 487 с. 

4. Донець Л. Основи підприємництва: Навч. посіб./ Любов Донець, Надія 

Романенко,; М-во освіти і науки України, ДонДУЕТ ім. М. Туган-Барановського. – 

К.: Центр навчальної літератури, 2011. – 315 с. 

5. Дратвер Б. Основи підприємницької діяльності: Навчальний посібник/ 

Борис Дратвер, М-во освіти і науки України, Кіровоградський держ. пед. ун-т ім. 

В.Винниченка. – Кіровоград, 2003. – 186 с. 

6. Економіка підприємства: Навчальний посібник/ П. В. Круш, 

В. І. Подвігіна, Б. М. Сердюк та ін.. – К.: Ельга-Н: КНТ, 2013. – 777 с. 

 

 

вільний вибір підприємцем 

видів комерційної діяльності 

 

принцип 

конкурентоспроможності 

 

самостійне формування 

підприємцем програми діяльності 
 

самостійне здійснення 

підприємцем 

зовнішньоекономічної 

 діяльності 

 

комерційний розрахунок та 

власний комерційний ризик 
 

Принципи 

комерційної 

діяльності 
 



 46 

 

Гончарова А.С., 

Костюк Ю.О., 

Старова Н.С. 
студенти групи МО-21          

Харківський  національний  університет  будівництва та архітектури 

 

Науковий керівник:  А.В. Сєріков, канд. фіз.-мат. наук, проф., професор кафедри 

менеджменту та публічного адміністрування Харківського національного університету 

будівництва та архітектури 

 

СИСТЕМНЕ МИСЛЕННЯ У ПРИЙНЯТТІ УПРАВЛІНСЬКИХ РІШЕНЬ 

 

Системний підхід в управлінні будь-якою діяльністю приводить до дуже 

важливих результатів, бо він забезпечує цілісний погляд як на проблему, так і 

шляхи її подолання. Все це завдяки тому, що такий підхід обов’язково 

забезпечує врахування існуючих, але не завжди враховуваних  зворотних 

зв'язків, з-за чого процеси, що забезпечують існування проблеми, діють із 

певною затримкою. 

Суть системного мислення полягає в тому, що із складними проблемами 

краще всього боротися, спираючись на цілісне бачення, при якому 

виокремлюються всі причино-наслідкові зв’язки будь-якого характеру, у тому 

числі і зворотні. Приклад такого мислення наведено на рисунку 1. 

 

Попит

Ціна

Пропозиція

""

""""

""

 

Рис. 1 – Приклад цілісного погляду на проблему ціноутворення 
 

Тут зображено дві пов’язані між собою петлі зворотного зв’язку, які 

забезпечують рівновагу в системі «попит-пропозиція». Знак «+» свідчить про 

підсилення ефекту (або дії), а «–» – про зменшення. Аналіз проблемної ситуації 

в межах такої моделі дозволяє відшукати адекватне управлінське рішення для 

розв’язку проблеми. 

Зрозуміло, що дієвість управлінського рішення певною мірою залежить 

від того, наскільки вдалою є саме модель. Щоб створити таку модель, доцільно 

керуватися наступними правилами [1, С. 127-138]: (1) визначите межі;              

(2) розпочніть з цікавого; (3) запитайте «Що рухає цей елемент»? і «Що рухає 

цим елементом»?; (4) не перевантажуйте діаграму; (5) використовуйте 

іменники, а не дієслова; (6) не вживайте такі терміни, як «зростання» або 

«зниження»; (7) не бійтеся незвичайних елементів; (8) вказуйте типи зв'язків П 
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(«+») і Н («–») по ходу складання діаграми; (9) не зупиняйтеся; (10) хороша 

діаграма (модель) повинна виглядати реалістичною; (11) не закохуйтеся у свої 

діаграми (моделі); (12) не буває «закінчених» діаграм. 

Однією з переваг системного мислення є те, що воно дозволяє говорити 

про речі, які зазвичай замовчуються. Діаграми циклічної причинності – також 

часто містять такі визначення, як політика [чого-небудь], особливо в якості 

вільної ланки, і тиск на [що-небудь] для вираження різних типів взаємодії і 

впливу. 

Тут необхідно пам’ятати різницю понять «дивитися» і «бачити». Можна 

дивитися і не побачити, можна бачити те, чого насправді немає. Але це вже 

залежить від досвіду у моделюванні та здатності фантазувати особи, що 

використовує системне мислення. 
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ІМІТАЦІЙНЕ МОДЕЛЮВАННЯ В СТРАТЕГІЧНОМУ УПРАВЛІННІ 

 

Стратегічне управління організацією виконує велику кількість завдань у 

погано визначених умовах. Щоб при цьому приймати достатньо адекватні 

управлінські рішення, як довела практика управлінської діяльності, доцільно 

вдатися до моделювання поведінки організації за тих обставин, що очікуються. 

Особа (або група осіб), яка приймає управлінське рішення вимушена це робити, 

розуміючи, що неможливо заздалегідь прорахувати всі наслідки. Управлінська 

практика довела, що найбільш продуктивним є імітаційне моделювання. До 

його переваг можна віднести [1, С. 93]: 

1. Імітаційні моделі дозволяють аналізувати системи і знаходити рішення 

в тих випадках, коли такі методи, як аналітичні обчислення і лінійне 

програмування не справляються із завданням. 

2. Після визначення з рівнем абстракції, розробляти імітаційну модель 

набагато простіше, ніж аналітичну, оскільки процес створення моделі буде 

інкрементальним і модульним. 

3. Структура імітаційної моделі природним чином відображає структуру 

модельованої системи. 

4. Імітаційна модель дозволяє відстежувати всі об'єкти системи, враховані 

в обраному рівні абстракції, додавати метрики і проводити статистичний аналіз. 
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5. Однією з головних переваг імітаційного моделювання є можливість 

програвати модель в часі і анімувати її поведінку. Анімація стає незаперечною 

перевагою при демонстрації моделі і може виявитися корисною для верифікації 

моделі і знаходження помилок. 

6. Імітаційні моделі набагато переконливіше електронних таблиць. Якщо 

використовується імітаційне моделювання, то при презентації проекту 

з’являється явна перевага перед тими, у кого на руках тільки цифри і рішення, 

отримане з «чорного ящика». 

Серед інструментів, за допомогою яких імітаційне моделювання стає 

достатньо доступним, можна виділити комп’ютерну програму AnyLogic [2]. 

Остання допомагає «перевести» соціально-економічну систему (якою є 

підприємство або фірма) з реального світу в світ моделей. Програма передбачає 

певну мову, «положення та умови» для розробки моделі. На даний момент, 

існує три методи: 

• системна динаміка 

• дискретно-подієвє моделювання 

• агентне моделювання 

Кожен із методів застосовується у певному діапазоні рівнів абстракції. 

Системна динаміка передбачає дуже високий рівень абстракції і, як правило, 

використовується для стратегічного моделювання. Дискретно-подієвє 

моделювання підтримує середній та низький рівні абстракції. Між ними 

знаходяться агентні моделі, які можуть бути як дуже деталізованими, коли 

агенти представляють фізичні об'єкти, так і гранично абстрактними, коли за 

допомогою агентів моделюються конкуруючі компанії або уряди держав. 

Системно-динамічні моделі складаються з петель зворотного зв'язку 

(приклад див. на рисунку 1), які формують поведінку системи. Даний вид 

моделювання корисний при виявленні важливих змінних і встановленні 

взаємозв'язків між ними.  

 

Попит

Ціна
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Рис. 1 . Приклад петель зворотного зв’язку 

 

Системна динаміка фокусується здебільшого на моделюванні макрорівня. 

Однак це не означає, що системна динаміка може застосовуватися виключно до 

моделювання макроекономіки або глобальних соціально-економічних процесів. 

Під поняттям «макро» в даному випадку мається на увазі агрегування 

модельованих даних, наприклад, у широко відомої моделі «Світова динаміка» 

Д. Форрестера [3]. При такому моделюванні структура моделі визначена від 
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самого початку і не може бути змінена в ході імітаційного експерименту, тому 

що структура моделі фіксована. Проте системно-динамічні моделі можуть 

адаптуватися, якщо під адаптацією розуміти не зміну структури моделі, а зміну 

в домінування петель. 
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ФАНДРАЙЗИНГ ЯК АЛЬТЕРНАТИВНЕ ДЖЕРЕЛО 

ФІНАНСУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВА 

Крім економічної нестабільності в державі, недосконалості організаційної 

структури для підприємств України, проблемою був і залишається брак коштів. 

Тому пошук альтернативних джерел фінансування є основною складовою 

діяльності сучасних організацій. З огляду на актуальність проблеми 

фінансування, сучасні підприємства України змушені освоювати і здійснювати 

технологію фандрайзингу - діяльності, спрямованої на пошук фінансів для 

реалізації проектів і програм. 

 Питанням фандрайзингу займалися такі автори:Р.М.Маслєнніков[1], 

Джон Баглі [2],І.Ф.Албєгова [3], А.Б.Тарасов [4], Девід Дж. Кєллі [5]. Вони 

розглядають сутність терміну "фандрайзинг", його особливості. Але методи які 

вони використовують при дослідженні не систематизовані, не визначені 

пріоритетні напрями розвитку цього джерела фінансування. 

 Фінансування діяльності підприємства за рахунок генерованого їм 

прибутку, яке дозволяє не зменшувати його економічний потенціал у багатьох 

авторів має назву самофінансування. Так , Р.М. Маслєнніков визначає 

самофінансування як фінансування розвитку підприємства (інвестиційної 

діяльності) виключно за рахунок формованих власних фінансових ресурсів. На 

рис.1 представлені основні види самофінансування та збору коштів, які 

визначені за джерелом [2, 5]. На рис.2 представлені основні джерела залучення 

ресурсів, які визначені за джерелом [1,3,5]. 
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Рис. 1 Основні види самофінансування             Рис. 2 Джерела залучення     

                   та збору коштів                                                   ресурсів  

 Одним з видів самофінансування, який набуває попиту, є фандрайзинг. 

Як визначають фахівці [1,5], фандрайзинг - це наука і мистецтво систематичної 

роботи з різноманітними джерелами фінансування зі збору коштів і залучення 

ресурсів для реалізації соціальних проектів, виконання благодійних акцій або 

підтримки іншої некомерційної діяльності.  Фандрайзинг має на увазі 

залучення коштів з різних джерел. За авторами [4,5] ми визначили, щоіснує 5 

видів фандрайзингу, які представлені в схемі нижче. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Рис. 3  Види фандрайзингу [власна розробка за джерелами 1,5] 
 

 Для оцінки ефективності кінцевих результатів фандрайзингу 

використовуються коефіцієнт окупності витрат на фандрайзинг (Kобор), час 

окупності витрат на фандрайзинг (Tобор) і коефіцієнт рентабельності 

фандрайзингу ( Rф ). 

 Таким чином, фандрайзинг не є епізодичним явищем. Під фандрайзингом 

розуміється цілий комплекс управлінських заходів, які регулярно проводяться 

некомерційними організаціями, що дозволяє виділити його в окремий напрямок 

менеджменту. 
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THEORETICAL AND METHODICAL APPROACHES TO THE 

ORGANIZATION OF THE INTERNAL CONTROL SYSTEM AT 

ENTERPRISE 

 

In a market economy, the control system is seen as an important tool for the 

successful conduct of a commercial organization. The system of control over the 

activities of the business entity was formed by the beginning of the 20th century and 

was developed through the use in the organization and coordination of systemic 

actions aimed at ensuring the safety of assets, checking the reliability of accounting 

information, increasing the efficiency of operations. In the process of functioning, 

commercial organizations are constantly under the influence of various risk factors of 

uncertainty. Internal control allows to identify and reduce the impact of risks that 

affect financial and business activities, ensuring its continuity, increasing the value of 

business in a competitive environment.Analysis of the definition of the system of 

internal control, proposed by the authors of scientific research, allows us to 

distinguish variants of interpretation of this definition. The first group of authors 

tends to define the system of internal control as an element of management. It should 

be noted that the control over the activities of the enterprise was formed by the 

beginning of the 20th century. in the form of a set of three elements: separation of 

powers, staff rotation, use and analysis of records.  

T. B. Kupriyanova and S.V. Bokatoy proposed the definition of internal control 

as a complex and multifaceted phenomenon, which is a set of measures. In the 

authors' opinion, the organization's internal control system is a set of interrelated 

operational elements (objective, subject, object, subject, mechanism) that allows to 

objectively evaluate the efficiency and effectiveness of financial transactions, the 

reliability of financial information, the compliance of these operations and 

information [1, p. 23]. Consequently, the modern methodology of internal control for 

practical implementation in the activities of organizations does not have a single 

theoretical platform. At this time, the situation is complicated not only by the variety 

of approaches to understanding the definitions of internal control.  

In Ukraine, the responsibility for conducting internal control was first assigned 

to economic operators. At present, the organization and functioning of internal 

control, according to the requirements of accounting legislation, is mandatory for all 

economic entities engaged in entrepreneurial activities. In addition, the banking, 

budgetary and tax sectors of law also introduced the concept of internal control, 

taking into account the specifics of their professional activities. In International 

Standards on Auditing ISA 400 "Risk Assessment and Internal control "[2] on the 

system of internal control, it is said that it is a set of organizational measures, various 
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methods and procedures that are used by the company's management to efficiently 

and orderly record the financial and economic activities of the enterprise. It also 

serves to ensure the safety of assets, to identify distortion of information, prevent and 

timely correct errors; as well as for the preparation of reliable financial (accounting) 

statements. In the process of functioning, financial and economic control formed its 

own method in the system of applied economic sciences. The method is characterized 

by the use of general scientific and proprietary methods and methods of control. 

Internal control serves the purposes and objectives of a particular enterprise, therefore 

the tasks assigned to such a department can be diverse, for example: correctness of 

accounting in accounting of all facts of economic activities; level of systematization 

of business operations and timeliness of their reflectionm at the time of the 

commission; formation of registers of accounting, reporting both external and 

internal; conformity of qualification of accounting workers in accordance with 

professional standard "Accountant". The main elements of internal control are the 

Ministry of Finance of Ukraine: procedures internal controls, which are based on 

principles and standards; risk assessment; information and communication for the 

dissemination of this information for making managerial decisions and influencing 

them; assessment of internal control and others [5, p. 13]. The key function of 

internal control is the development of proposals for elimination of identified 

violations. In addition, employees of the internal control department are obliged to 

prepare recommendations for the management of the enterprise to identify reserves 

for further development, improve management efficiency and provide advice to 

management and management of the organization. The result of internal control at the 

enterprise is the reporting information, which is prepared based on the results of 

checking the revealed facts of violations or a risk zone for the leaders of the 

organization. Violations revealed by internal control can significantly reduce the risks 

of the enterprise: on the facts of violations of laws, decrees and regulations of 

Ukraine, ministries and departments, and internal ones; the facts of errors in keeping 

records at the enterprise and drawing up appropriate reports; there is an opportunity 

to timely warn the facts of shortages and theft of money, wealth and others. 
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НЕВІДВОРОТНІСТЬ СИСТЕМНОГО ПІДХОДУ У РОЗВ’ЯЗАННІ 

ВИРОБНИЧИХ ПРОБЛЕМ 
 

Управлінська практика, як відомо, породжується безліччю ситуацій, які 

звуть проблемними. Взагалі проблемна ситуація – це деякий реальний збіг 

обставин, стан речей, яким хтось незадоволений, незадоволений і хотів би 

змінити. За таких умов проблема – це суб'єктивне негативне відношення 

суб'єкта до реальності. Тут нерозривно зв'язано два аспекти – об'єктивний 

(наявність реальної ситуації) і суб'єктивний (негативна оцінка реальності 

суб'єктом). Стає зрозумілим, що саме суб’єктивне сприйняття реальності є 

джерелом багатоваріантності у звільненні від проблем. Але якщо у 

багатоваріантність внести певний структурний порядок, який часто називають 

системним підходом [1, С. 8-17], тоді знайти розв’язок проблеми значно легше.  

Вирішуючи проблему, доцільно розуміти яке втручання у оточуючи 

середовища це вирішення породить. Тут необхідно керуватися принципом так 

званого «поліпшуючого втручання» – це не коли «всім добре», а коли «нікому 

не гірше» [2, С. 19-25]. Таких втручань відомо чотири, а саме:         (1) 

absolution; у професійній мові системного аналізу цим терміном позначено 

невтручання; при цьому нікому не стає гірше; (2) resolution – у системному 

аналізі цей термін позначає часткове втручання, дію, що знижує 

незадоволеність, послаблює гостроту проблеми, але не знімає її повністю;   (3) 

solution – в професійній мові системного аналізу воно є терміном, що позначає 

якнайкраще в заданих умовах втручання; (4) dissolution («розчинення») – цим 

терміном позначено втручання, що закінчується повним зникненням проблеми і 

непоявою нових проблем. 

Будь-яке виробництво з позицій системного підходу повинно 

розглядатися в якості (виробничої) системи  S , яка сприймається як  щось 

ціле, не роздільне на незалежні частини, де виділяється сукупність структурних 

елементів (підрозділів виробництва)  а  з певними стосунками  R  між ними, 

такими, що виникає безліч властивостей  P , що не зводяться до властивостей 

окремих частин (елементів).  

З вище наведеного стає зрозумілим, що для досягнення певної мети, 

виробництво, як система, вимушено формувати і ефективно використовувати 

всі необхідні для цього потенціали (або можливості, які виявляють себе завдяки 

цілеспрямованій роботі підприємства на досягнення певного результату). 

Виключно з цих позицій доцільно і аналізувати, і синтезувати характеристики і 

внутрішнього, і зовнішнього середовищ підприємства.  
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Однією з найважливіших проблем будь-якого виробництва є поліпшення 

ефективності його діяльності. Науково-практичні дослідження довели [3], що 

тільки системний підхід до розв’язку цієї проблеми невідворотньо забезпечує 

досягнення запланованих результатів за рахунок поліпшення всіх складових 

ефективності діяльності, а саме: показників результативності, ресурсомісткості 

і оперативності. Таким чином, обґрунтовується невідворотність системного 

підходу у розв’язанні виробничих проблем.  
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На сьогодні кожне підприємство намагається зменшити втрати на всіх 

етапах діяльності підприємства. Тому важливим є застосування сучасної моделі 

ощадливого виробництва (або lean production, надалі LP) та її елементів, яка 

заснована на постійному прагненні усунення втрат всіх видів. Однак, для 

підприємства, яке займається реалізацією будівельних матеріалів, досить 

складно обрати який з методів lean production можна використовувати.                                                    

Використанням ощадливого виробництва займались такі автори, як П. Джеймс 

[1], В. Д. Лисицин та О. І. Лисенко [2], Д. О. Кириченко [3] та інші автори, які 

розглядали використання методів ощадливого виробництва на підприємствах, 

однак використання цих методів для підприємств, що займаються реалізацією 

будівельної продукції, розглянуто не було. Відповідно до існуючої літератури 

можна виділити 25 методів заощадження на підприємстві, що є складовими 

концепції lean production, а саме: 5S, Andon, Bottleneck Analysis, Continuous 

Flow, Gemba (The Real Place), Heijunka (Level Scheduling), Hoshin Kanri (Policy 

Deployment), Jidoka (Autonomation), Just-In-Time (JIT), Kaizen (Continuous 

Improvement), Kanban (Pull System), KPIs (Key Performance Indicators), Muda 

(Waste), Overall Equipment Effectiveness (OEE), PDCA (Plan, Do, Check, Act), 

Poka-Yoke (Error Proofing), Root Cause Analysis, Single-Minute Exchange of Dies 

(SMED), Six Big Losses, SMART Goals, Standardized Work, Takt Time, Total 
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Productive Maintenance (TPM), Value Stream Mapping, Visual Factory [4].  

Автор зауважує, що необхідна адаптація методів LP у залежності від 

спеціалізації діяльності підприємства. Розглядаючи підприємства, що 

займаються оптовою та роздрібною торгівлею, наприклад реалізацією 

будівельних матеріалів, слід зазначити на певні особливості, а саме: великі 

складські приміщення та специфічні умови зберігання деяких видів матеріалів; 

необхідність швидкого поповнення запасів на полицях магазину; прийом та 

відвантаження великих партій будівельних матеріалів. Зважаючи на ці 

особливості варто зазначити, що лише деякі з методів ощадливого виробництва 

доречно використовувати на підприємствах, що займаються реалізацією 

будівельних матеріалів, а саме: 5S (включає в себе сортування, підтримку 

порядку, утримання в чистоті, стандартизація та вдосконалення [5]), Bottleneck 

Analysis (допомагає влаштувати складську зону таким чином, аби не було 

накоплення великої кількості товарів, що в свою чергу не викликало б заторів 

при перевезенні продукції [6,7]), Kaizen (допомагає працівникам розуміти 

основні види втрат, розуміти свою роль в їх пошуку та знищенню, розуміти 

свого клієнта [8]), Kanban (використання системи канбан допоможе виявити 

велику кількість проблем в організації праці, в компанії, що в свою чергу 

допоможе створити систему постійного покращення [6]).  

Кожен з цих методів потребує детального випробовування на 

підприємстві, оскільки їх практична реалізація може бути неможлива, при 

наявній організації робочого процесу. Автор пропонує чітко відокремити 

зазначені методи та згрупувати їх до методів організації виробництва та 

обслуговування. До подальшого дослідження необхідно віднести аналіз методів 

LP, що покращують роботу персоналу та управлінської діяльності. 
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ВПРОВАДЖЕННЯ СИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ ЯКІСТЮ 

ІНТЕРНЕТ-ПОСЛУГ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

 

 Постановка проблеми. Сьогодні без вдосконалення системи управління, 

яке спрямоване на підвищення якості телекомунікаційних послуг, зростання 

можливостей та розвитку кожного провайдера, неможливо отримати 

максимальний та довготерміновий прибуток, а також забезпечити перевагу над 

конкурентами. Таким чином, впровадження системи управління якістю 

інтернет- послуг є актуальним. 

 Аналіз останніх публікацій. Питанням впровадження та оцінці 

ефективності системи управління якістю на підприємстві, аналізу її впливу на 

конкурентоспроможність підприємства присвятили роботи такі провідні 

зарубіжні вчені, як Е. Демінг, Дж. Джуран, Г. Тагуті, так і вітчизняні. Зокрема, 

дане питання досліджували Д.Г. Гольцев, Є.А. Гончаров, Ю.Б. Кабаков, В.М. 

Корешков, І.М. Ліфіц та інші. Але при цьому недостатньо уваги приділено 

проблемам впровадження таких систем на вітчизняних підприємствах [1-6] та 

інші.  

  Постановка завдання. Метою статті  є обґрунтування впровадження 

системи управління якістю послуг інтернет-провайдерів, як конкурентної 

переваги їх організаційно-економічного розвитку та вдосконалення системи 

управління якістю, як фактора підвищення конкурентоспроможності 

підприємства.  

Виклад основного матеріалу. Багаторічний досвід провідних компаній 

розвинених країн свідчить, щоб здобути успіх на ринку можна шляхом 

вдосконалення системи управління якістю послуг.  
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Управління якістю  – це процес покращення усієї, пов'язаної із об'єктом 

управління, сукупності параметрів якості шляхом послідовного наближення їх 

характеристик до заданих [2, с. 131-148]. 

 Для забезпечення необхідного рівня якості потрібні не тільки зацікавлені, 

кваліфіковані працівники, відповідна матеріальна база, але й добре 

налагоджена система менеджменту якості. Саме на цьому побудований успіх 

багатьох підприємств [3, с. 69].  

 Політика в області якості повинна розроблятися на основі вивчення 

потреб споживачів. Періодично вона переглядається й актуалізується. 

 Весь персонал підприємства повинний розуміти основні положення 

політики, знати свою роль у її реалізації [4, с. 273-280]. 

 Підприємство повинно конкретизувати  свої цілі в області якості. Для 

кожної цілі розробляються плани і заходи щодо її досягнення. Рівень 

досягнення цілей періодично повинний аналізуватися. Якщо ціль не була 

досягнута, визначаються причини цього і вживаються заходи щодо їх усунення 

[5, с. 17-19]. 

 Головною метою  кожного інтернет-провайдера у сфері якості щодо 

надання телекомунікаційних послуг повинно стати постійне задоволення 

зростаючих потреб споживачів [6, с. 78-91]. 

Висновки 

Практичне значення отриманих результатів полягає у виявлені окремих 

науково-теоретичних проблем, що сприяють більш ефективному процесу 

модернізації або впровадження систем управління якістю на підприємствах 

України. Вдосконалення системи управління якістю інтернет- послуг 

підприємства має чимало переваг, проте найбільш вагома – це підвищення 

конкурентоспроможності підприємства, його стійкий організаційно-

економічний розвиток. 
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ОПТИМІЗАЦІЯ БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ НА ВИРОБНИЦТВІ 

 

Важливість орієнтації підприємства на бізнес-процеси на сьогодні дуже 

помітна. У сучасному економічному середовищі актуальності набуває не тільки 

налагодження бізнес-процесів як одного з напрямків роботи з внутрішнім 

середовищем, але і приведення їх у відповідність до швидкозмінних вимог 

зовнішнього середовища. Тому проблема створення методології управління 

бізнес-процесами та досягнення практичних результатів є актуальною і 

потребує більш значного дослідження. 

Однак ці дослідження здійснювалися в технічному аспекті: були декілька 

зорієнтовані на опис послідовності операцій і бізнес-процедур, структурування, 

класифікацію бізнес-процесів, пошук взаємозв’язків і взаємозалежностей між 

ними. У «нову еру конкуренції» важливим є дослідження бізнес-процесів не з 

погляду технічної регламентації, а з погляду формування доданої вартості, 

оптимізації за витратами та здійснення керівництвом бізнес-процесів і 

створення структури на основі бізнес-процесів. 

 Важливе значення у цьому напрямку дослідження мають наукові 

результати Дж. Вумека,[1] Д.Т. Джонса,[1] Бьорна Андерсена,[2] М.Хаммера та 

Дж Чампі,[2] Т. Дейвенпорта,[3] Дж. Шорта,[3] М. Портера,[4] В. Міллара,[4] 

В. Демінга та ін.[1] 

Заслуговує на особливу увагу визначення, запропоноване М. Хаммером 

та Дж. Чампі які вважали, що бізнес-процеси – це сукупність різних видів 

діяльності, у рамках яких «на вході» використовується один або більше видів 

ресурсів, в результаті якої на “виході” створюється продукт, що представляє 

цінність для споживача.[2] 

Ключова характеристика бізнес-процесів: бізнес-процеси формують 

додану вартість (споживчу цінність); взаємозалежність і взаємопов’язаність всіх 

бізнес-процесів на підприємстві; зосередження бізнес-процесів навколо однієї 

цілі (комплексної цілі); вимірність результату кожного бізнес-процесу; 

дискретність процесу (наявність початку, «входу» і закінчення, «виходу»); 

існування мети здійснення бізнес-процесів; безперервність бізнес-процесів; 

використання ресурсів підприємства для виконання бізнес-процесів; 

керованість бізнес процесів; застосування гнучкої технології виконання бізнес-

процесів; системність бізнес-процесів; зв’язок бізнес-процесів та бізнес-моделі 

підприємства.[3] 

Подальші дослідження будуть проводитися у напрямку розроблення 

комплексної та здатної до практичного застосування класифікації бізнес-
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процесів. Загальним чином дослідження бізнес-процесів будуть виявленені 

закономірності їх формування та оптимізації, а також фактори, які мають  

вплив та які варто враховувати при проектуванні та реінжинірингу бізнес-

процесів під нові потреби підприємства  та вимоги сучасного ринку. 
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ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Результатом ефективного функціонування підприємства є його розвиток і 

зростання. Наявність конкуренції вимагає від підприємств формування стратегії 

розвитку з урахуванням змін ринкового середовища, активного пристосування 

до них та використання власного потенціалу підприємства. При цьому 

підприємству необхідно вміти передбачати глобальні економічні зміни і 

прогнозувати наслідки таких перетворень. Таким чином, розробка стратегії 

підприємств обумовлює актуальність теми дослідження.  

Багато авторитетних вчених пропонували власне бачення змісту стратегії. 

Класичним підходом до визначення стратегії є її ототожнення із засобом 

досягнення цілей підприємства. О. Віханський визначав стратегію, як 
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довгостроковий напрям розвитку організації, що стосується сфери, засобів і 

форми її діяльності, а також позиції організації у навколишньому середовищі, 

що призводять організацію до її цілей [1, С. 29-36]. Отже, можна зробити 

висновок, що за цим підходом стратегія охоплює процес цілеутворення і є 

засобом координації цілей і ресурсів.  

Другим – концептуальним підходом є розуміння стратегії як набору 

правил прийняття рішень. І. Ансоф описує стратегію як сукупність правил, 

виокремлюючи дві групи правил: правила взаємовідносин підприємства з 

зовнішнім середовищем (стратегія бізнесу) і правила встановлення рівноваги 

між власними внутрішніми змінними (організаційна концепція) [2, С. 91-93]. 

Отже, особливість цього підходу полягає в тому, що визначені правила 

передбачають розв'язання проблем розвитку підприємства, забезпечення 

збалансованості його діяльності як у зовнішньому, так і у внутрішньому 

середовищі. 

На основі проведеного аналізу поняття «стратегія» підприємства 

пропонується визначити її, як довгостроковий генеральний план управління, що 

спрямований на вибір цілей та напрямів діяльності і моделі дій стосовно 

розміщення, розподілу та координації усіх ресурсів підприємства, для 

забезпечення його існування та безперервного розвитку. 

Стратегія розвитку підприємства визначається в результаті вивчення 

зовнішнього оточення і можливих внутрішніх перспектив його діяльності з 

врахуванням непередбачених ринкових обставин [3, С. 34-37]. При цьому 

уточнюються стратегічні питання, пов'язані з вибором продукції, що 

випускається, з обслуговуванням споживачів, з виробничими процесами, які 

застосовуються, з економічними ресурсами, що використовуються, а також з 

формуванням загальної лінії поведінки на ринку з врахуванням своїх 

можливостей і сил конкурентів, кінцевою метою яких є зібрання інформації для 

прийняття адекватних стратегічних рішень, вибору ефективної стратегії 

розвитку підприємства [4, С. 58-62]. 

Процес формування стратегічних альтернатив і розробки ефективної 

стратегії можна представити у вигляді логічного ланцюжка [5, С. 42-44].  

Визначення характеру стратегії розвитку підприємства здійснюється в 

кожному конкретному випадку індивідуально. Визначальним фактором у 

вирішенні даної задачі є стратегічні цілі діяльності підприємства. Визначення 

стратегії – це процес, у якому враховуються всі аспекти зовнішнього та 

внутрішнього функціонування середовища підприємства, здійснюється 

планування всіх найважливіших дій (підприємницьких, конкурентних, 

функціональних), які треба реалізувати, щоб забезпечити тривалий успіх 

організації.  

Таким чином, формування стратегії розвитку має бути пріоритетним 

напрямком діяльності будь – якого підприємства, яке прагне до забезпечення 

своєї інвестиційної привабливості та ефективного функціонування. 

Формування стратегії розвитку підприємства дозволяє визначити напрям 

розвитку підприємства, що спрямований на закріплення його позиції на ринку, 

задоволення споживачів та на досягнення поставлених цілей. Отже, правильно 
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обрана стратегія мобілізує використання науково-технічного, виробничо-

технологічного, фінансово-економічного, соціального і організаційного 

потенціалу підприємства; а також, завжди може допомогти підприємству з 

найменшими втратами адаптуватися до неврахованих обставин, які можуть 

виникнути у майбутньому. 
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КОНЦЕПТУАЛЬНИЙ ПІДХІД ДО ФОРМУВАННЯ  

МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ 

Теоретичною платформою досліджуваної проблематики є фундаментальні 

праці зарубіжних науковців, зокрема таких як Ансофф І.[2], Котлер Ф. [4], М. 

Мак-Дональд [6], М. Портер [9], А. Томпсон [11]. Вагомий внесок у 

дослідження маркетингових стратегій розвитку внесли вітчизняні науковці, 

серед яких варто виділити А. Павленка [8], Н. Куденко [5]. Водночас кількість 

досліджень з названої проблематики у вітчизняній науковій літературі є доволі 

обмеженою. Цінність вказаної проблематики, необхідність її вирішення 

обумовили вибір теми дослідження та його напрями Не зважаючи на велику 

кількість наукових праць, проблематика розвитку підприємства на засадах 

маркетингової орієнтації на сьогодні має дискусійний характер. 

Фрагментарним є дослідження полуфункціонального характеру маркетингової 

стратегії.  

У більшості сучасних тлумачень маркетинговій стратегії відводиться 

визначна роль, проте існують певні розбіжності щодо тлумачення сутності 

окремих її складових. Зокрема, Котлер Ф., Амстронг Г., Сондерс Дж., Вонг В. 

визначають маркетингову стратегію як «логічну схему маркетингових заходів, 

за допомогою яких компанія сподівається досягнути власних маркетингових 
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цілей.  Вона має складатись із окремих стратегій для кожного цільового ринку, 

позиціювання, комплексу маркетингу та рівнів витрат на маркетингові заходи» 

[4]. 

Формування маркетингової стратегії передбачає проведення 

порівняльного аналізу ресурсів підприємства (фінансових, технічних та 

управлінських) з аналогічними ресурсами головних конкурентів; аналіз усіх 

підконтрольних аспектів виходу підприємства на ринок (продукція/послуги 

підприємства, елементи маркетинг-міксу, створення цінності для покупця); 

визначення цільових ринків, при зверненні до яких вигода для покупця повинна 

отримати форму; формування у рамках певного горизонту планування [10]. 

Не заперечуючи позиції процитованих зарубіжних учених, лише дещо її 

узагальнивши,  ми робимо висновок,  що маркетингова стратегія – це політика 

ринкової діяльності на довгострокову перспективу, вона є визначальною серед 

інших функціональних стратегій. Тому розглянемо стратегічні альтернативи, 

проаналізуємо інтеграційні стратегії та запропонуємо концепцію процесів 

злиття та поглинання. 

В ситуації, якщо підприємство стикається з певними проблемами (з 

такими як: знижується обсяг продажів або прибутку, або досягнуто стратегічної 

мети,  тощо) виникає необхідність певних стратегічних змін. Найчастіше 

підприємства шукають екстенсивні шляхи. Оскільки, очікується, що 

збільшення вдвічі кількості продавців або рекламного бюджету надасть 

відповідне збільшення продажів. На практиці ж такі дії найчастіше 

спричиняють зменшення прибутку і не призводять до бажаного результату. 

Тому для кардинального покращення результатів діяльності слід іноді виходити 

за рамки бізнесу, шукати принципово нові напрями його зростання. 

        Перехід від індустріальної економіки до інформаційної спричинили 

суттєвий вплив на формування стратегічних цілей підприємства. В сучасних 

умовах домінує маркетинговий підхід щодо формування системи стратегічного 

менеджменту підприємств. Впровадження стратегічного маркетингового 

планування дає можливість обирати найбільш ефективні та перспективні 

напрями зростання.                                  
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ПРОДЖЕКТ-МЕНЕДЖМЕНТ ЯК УПРАВЛІНСЬКИЙ ІНСТРУМЕНТ В 

РИЗИКОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ СУБ’ЄКТІВ ГОСПОДАРЮВАННЯ 

 

Проджектменеджмент – це особливий вид менеджменту і частіше всього 

він розглядається в якості застосування до управління проектами [1]. Проект  

це унікальний набір скоординованих робіт з визначеними цілями, термінами та 

ресурсами, результат якого можна досягти за допомогою певних інструментів і 

методів.  

Більшість підприємств діють в екстремальних умовах та реалізують 

екстремальні проекти. Екстремальний проект  це комплексне, 

високошвидкісне, самокорегуюче підприємство, під час роботи над яким люди 

взаємодіють в пошуках бажаного результату в умовах крайньої невизначеності, 

постійних змін і сильного стресу. На рисунку 1 представлено основні ознаки 

екстремального проекту. 

 

Рис. 1  Основні ознаки екстремального проекту [2] 



 64 

Якщо традиційні проекти розвиваються повільно та стабільно, то 

екстремальні проекти мають хаотичний, випадковий та непередбачуваний 

характер. Планування традиційних проектів здійснюється методично, а в 

екстремальних проектах вирішальне значення мають швидкість та інновації, а 

планування проводиться випадково і в останню мить. В табл. 1 представлено 

відмінності між традиційним та екстремальним управлінням проектами. 

 

Таблиця 1  

 Відмінності між традиційним та екстремальним управлінням проектами  

 

Традиційне управління проектами Екстремальне управління проектами 
Має справу з чимось відомим. Має справу з невідомістю. 

Орієнтоване на минуле. Орієнтоване на майбутнє. 

Змушує людей служити процесу. Змушує процес служити людям. 

Централізовано контролює людей, процеси та 

інструменти. 

Контроль розподілений рівномірно. 

Кидає виклик всьому світу (об’єктам, людям, 

часу) 

Кидає виклик самому собі, своєму відношенню, 

своєму підходу до світу. 

Керує. Веде за собою. 

З точки зору сучасних високошвидкісних, схильних до змін проектів 

традиційне управління проектами є пережитком минулого. Парадигми 

(сукупності фундаментальних наукових установок, уявлень і понять) повинні 

змінюватися. І якщо підприємство не готове до таких змін, воно приречене до 

занепаду та деградації. 

Таким чином, в сучасних умовах постійних змін та невизначеності 

необхідно ефективно управляти ризиками проектів та мінімізувати їх вплив за 

допомогою запропонованих методів та заходів. Екстремальні проекти 

потребують уміння управляти невідомим, вони є хаотичними та випадковими.                                               

Екстремальні проекти  це швидкість (оперативність) та інновації. 

Екстремальне управління проектами вимагає зміни парадигми мислення.     

Проджект  менеджмент вирішує питання управління проектами в умовах 

ентропії (невизначеності). Тому прожект  менеджмент сприймається 

ефективним та універсальним інструментом управління в ризиковій діяльності 

суб’єктів господарювання.  
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СУЧАСНІ МЕТОДИ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ 

Процес управління в наш динамічний час являє собою складну роботу, 

яку можливо виконувати успішно, керуючись гнучкими методами та 

підходами. Тому, обрана тема роботи «Сучасні методи управління 

підприємством» є досить актуальною. 

Метою даної роботи є вдосконалення підходу до використання сучасних 

методів управління в організації. 

Як відомо, за типом керованої системи методи управління можна 

розділити на дві групи: 

1. методи управління технічними системами;  

2. методи управління соціально-економічними системами [1]. 

За переважному характеру сформованих відносин ця група методів, в 

свою чергу, може бути розділена на наступні методи: 

1. економічні;  

2. організаційно-розпорядчі (адміністративні);  

3. соціально-психологічні. 

До числа адміністративних методів відносять: 

1. організаційне проектування;  

2. регламентування;  

3. нормування. 

Соціально-психологічні методи управління  здійснюються шляхом 

керівного впливу на соціальні принципи діяльності колективу [2].  

Основні переваги методу: 

1) забезпечується єдність волі керівництва в досягненні мети;  

2) не вимагає великих матеріальних витрат;  

3) в малих організаціях оперативно досягаються мети і забезпечується 

швидка реакція на зміну зовнішнього середовища. 

Недоліки методу: 

1) пригнічується ініціатива, творча робота;  

2) відсутні дієві стимули праці і можуть виникати анти стимулом;  

3) у великих організаціях (менеджери не зацікавлені в підвищенні 

компетентності, тому вона в дефіциті). При цьому слід зазначити, якщо  

організація хоче досягти максимальної ефективності. 

Тому, вирішення питання щодо застосування різних методів управління 

лежить у площині кореляційного зв’язку головних координаційних механізмів 

на підприємстві (прямого контролю, стандартизації навичок та знань, 

стандартизації робочих процесів, взаємного узгодження та стандартизації 

випуску) та конфігурацій підприємств (дивізіональної, адхократичної, простої, 
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механістичної та професійної) [3] . 

Таким чином, різні методи управління соціально-економічними 

системами мають місце в будь-якій організації, але домінуючи методи 

управління  визначають відповідні координаційні механізми , які, в свою чергу, 

є головними параметрами дизайну конфігурацій структур підприємств (рис.1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Даний підхід розроблено в контексті кореляційного зв’язку головних 

координаційних механізмів  та конфігурацій структур організацій 

Основними етапами  підходу до використання сучасних методів 

управління в організації є: 

1. Визначення конфігурації структури підприємства з урахуванням 

впливу факторів зовнішнього середовища діяльності організації. 

2. Визначення відповідних координаційних механізмів в контексті 

зазначених конфігурацій організацій. 

3. Застосування на практиці домінуючих методів управління 

організаціями  як соціально-економічними системами. 
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Рис. 1. Вдосконалений підхід до використання сучасних методів 

управління в організації  
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ИННОВАЦИОННАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ В КОНТЕКСТЕ 

ВЛИЯНИЯ ФАКТОРОВ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ 

Любое предприятие находится и функционирует в определенной среде. 

Внешняя среда является источником, предоставляющим предприятию ресурсы, 

необходимые для формирования и реализации его потенциала. 

Известно, что среда прямого воздействия включает факторы, которые 

непосредственно влияют на деятельность организации. К ним относят органы 

государственной власти, поставщиков, потребителей и конкурентов [1]. 

Под средой косвенного воздействия понимают факторы, которые могут 

не оказывать прямого немедленного воздействия на организацию, но 

сказываются на её функционировании (экономические, политические, 

социальные, технологические и т.д.). 

Первоочередным для организации является взаимодействие с 

потребителем, так как спрос непосредственно воздействует на инновационную 

стратегию экономической системы. Конечной целью инновационных 

отношений является создание инновации ценности для потребителя.  

Между конкуренцией и инновационными отношениями – самая тесная 

связь. Структурные характеристики рынка определяют инновационную 

стратегию фирм. Умеренная конкуренция способствует ускорению процесса 

внедрения новшеств, но с усилением конкурентной борьбы ресурсы 

истощаются, инновационный процесс  замедляется, или прекращается [2]. 

Задача состоит в том, чтобы создать инновацию ценности для 

покупателя при отрыве от конкурентов. Для этого необходимо ослабить 

негативное влияние факторов внешней среды на деятельность предприятия. 

Инновация ценности – это новый способ мышления и воплощения 

стратегии, что приводит к уходу от конкуренции. Эта категория подводит итог 

синергетической связи, которая имеет место между «качественными» 

категориями системы, отражая ее эмерджентность. Отмечено, что связь между 

сокращением затрат и повышением полезности блага является следствием 

одновременного достижения дифференциации и снижения затрат за счет 

ослабления влияния факторов внешней среды. 

Для создания инновации ценности требуется соблюдение таких 

принципов: 

Принцип 1: пересмотр границ существующего рынка. Он может быть 

реализован несколькими путями: 
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Первый – обратить внимание на альтернативные отрасли.  

Второй путь заключается в том, чтобы рассмотреть так называемые 

стратегические группы – компании и отрасли, которые имеют похожие 

стратегии.  

Третий путь заключается в том, чтобы обратить внимание на цепочку 

покупателей.  

Четвертый путь заключается в рассмотрении возможности для введения 

дополнительных продуктов или услуг. 

Пятый путь заключается в анализе  функциональной и эмоциональной 

привлекательности товара для покупателей.  

Шестой и наиболее сложный путь – попытаться заглянуть в будущее [3]. 

Принцип 2: фокусирование на целостной картине, а не на цифрах 

Чтобы у выбранной стратегии был потенциал для роста, она должна 

соответствовать трем параметрам: 

а) стратегия должна быть сфокусирована на каком-то конкретном факторе 

отрасли; б) стратегия должна отличаться от стратегий конкурентов и, 

соответственно, кривая ценности компании не должна накладываться на кривые 

ценности конкурентов; в) стратегию можно выразить в виде четкого и 

привлекательного девиза. 

Принцип 3: выход за пределы существующего спроса 

Для компании, нацеленной на отрыв от конкурентов, разумным будет 

обратить внимание на неклиентов отрасли. И вместо того чтобы стремиться к 

удовлетворению всех возможных запросов имеющихся клиентов, надо найти 

нечто общее, что могли бы оценить те, кто не относится в настоящий момент к 

клиентам отрасли. 

Принцип 4: правильная стратегическая последовательность 

Суть этого принципа – в проверке коммерческой жизнеспособности идеи и 

определение того, является ли ваше предложение не просто инновацией, а 

инновацией ценности для покупателя [3].  

 Выводом к данной работе может служить следующее утверждение. Для 

создания инновации ценности необходимо создание свободного от конкуренции 

рыночного пространства, создание нового спроса и овладение им при 

разрушении компромисса ценность – издержки. Данное возможно при 

своевременном и качественном анализе влияния факторов внешней среды и 

воздействие на нее с целью ослабления негативного влияния на предприятие. 
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ПРОВІДНІ ВІТЧИЗНЯНІ КОМПЛЕКСИ ЯК НЕОБХІДНЕ ПІДГРУНТЯ 

ДЛЯ СТІЙКОГО РОЗВИТКУ ЕКОНОМІКИ УКРАЇНИ 

 

Обґрунтовано, що стійкість розвитку економіки країни характеризується 

тенденцією зростання стабільно високих макроекономічних соціально-

економічних показників, що можливо за умов підвищення економічного 

потенціалу основних структуро формуючих галузей економіки, їх адаптивності 

до негативних і позитивних внутрішніх і зовнішніх впливів національного та 

глобального характеру.  

Метою роботи є розгляд джерел забезпечення стійкого розвитку 

економіки країни, розроблення узагальненої моделі складових забезпечення 

стійкого розвитку економіки України – промислового, будівельного та 

транспортного комплексів як необхідного підґрунтя у вирішенні ключових 

проблем розвитку. 

Промислові підприємства є основними системо-утворювальними 

елементами багатьох інших життєво-важливих сфер держави, зокрема, таких:  в  

економічній –  базис  утворення  вартості;  бюджетній –  джерела наповнення 

бюджетів; територіальній – місто утворювання; науковій та освітній – рушії 

розвитку, споживачі  та  джерела  знань; соціальній – місце реалізації людських 

можливостей і забезпечення засобами існування; податковій – джерела 

надходжень; у фінансовій – мультиплікатори грошей.  

 Будівельний комплекс є важелем економічного зростання, оскільки 

реалізує більшу частину інвестицій в основний капітал усіх галузей виробничої 

сфери й інфраструктури, фактично формуючи структуру економіки. 

 Транспортний комплекс є одним із найважливіших елементів 

економічної системи кожної держави. Транспортний комплекс України у разі 

використання його потужності в повному обсязі може бути однією із 

визначальних складових бюджету держави. 

Стійкий розвиток неможливо забезпечити в окремій країні та на основі 

акумулювання зусиль тільки в одній або декількох галузях. Для цього необхідні 

узгоджені дії учасників світового або національного господарства, які 

організуються на основі міжнародних і галузевих угод і у формі різноманітних 

видів кооперації та взаємодії. Таким чином, зараз в Україні необхідно 

забезпечити формування базису структурних трансформацій в майбутньому. 

Ним, на думку авторів, мають стати розвинуті за світовими стандартами 

промисловий, будівельний і транспортний вітчизняні комплекси (рис. 1). 

Викладене вище дозволяє зазначити, що головною метою політики структурної 
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модернізації економіки має стати раціоналізація участі країни в міжнародному 

та регіональному (європейському) поділі праці, а також оптимізація 

внутрішньосистемних параметрів економіки з точки зору протидії негативним 

зовнішнім впливам. 

Промисловий комплекс Будівельний  комплекс 

Транспортний   

комплекс 

матеріально-

ресурсна база 
потужності

матеріально-ресурсна 

база;

обсяги робіт

потужності; 

обсяги робіт

Структуроформуючі елементи 

національної економіки

ОсвітаНаука

Ресурсна базаФінансова система
Інституційне 

середовище

Політика

Середовище, яке забезпечує стійкий 

розвиток національної економіки 

ЗАКОНИ

ВЛАДА

МОРАЛЬ

РИНОК

 

Рис. 1. Узагальнена модель складових забезпечення стійкого розвитку 

економіки України 

[Авторська розробка ] 

Йдеться про побудову виробничо-технологічної структури національної 

економічної системи, спроможної забезпечувати розвиток передових 

виробництв та реагувати на зовнішні та внутрішні кризові явища з найменшими 

втратами ефективності. І в цьому процесі не обійтися без участі будівництва та 

транспорту. 

Таким чином, стійкість економічної системи як її властивість, яка 

відображає динаміку, є одним із факторів розвитку. Для забезпечення стійкості 

економічної системи необхідно не тільки вирішити актуальні проблеми 

сьогодення, але й визначитися в довгостроковій перспективі. Необхідно 

передбачити проблеми та мати достатньо можливостей і ресурсів для завчасної 

підготовки до вирішення можливих протиріч.  
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ЕФЕКТИВНІ ІНСТРУМЕНТІ ПРОДАЖУ ПОСЛУГ 

На тлі економічної кризи, скорочення доходів підприємств, поступового 

зниження ефективності впливу та здорожчення традиційних носіїв 

маркетингових комунікацій, вітчизняні підприємства повинні шукати нові 

шляхи для залучення споживачів. В сучасних умовах ринкової економіки 

використання лише основних засобів виведення та просування послуги на 

ринок є недостатнім. Тому ефективний вихід послуги на ринок та її подальше 

просування неможливі без інтенсивного використання комплексу 

маркетингових комунікацій. 

Дослідженням питань використання інструментів продаж послуг 

займалися такі вітчизняні науковці, як М. С. Лебеденко та І. В. Лученко  у 

спільній роботі визначили переваги впровадження веб-ресурсу як інструменту 

маркетингових комунікацій; С. М. Войнаренко розглядав комунікативну 

політику підприємств в сучасних умовах та в ході роботи визначив ключові 

фактори успіху підприємств в комунікаційній політиці. 

Войчак А. наводить чотири складові засобів впливу на інтенсифікацію 

продажу послуг: реклама, пропаганда, стимулювання збуту та персональний 

продаж. 

Таблиця 1 

Особливості засобів впливу продажу послуг  
Засоби впливу Переваги  Недоліки  

Реклама  Ефективний засіб для охоплення 

великої кількості споживачів. 

Експресивність. Здатність до 

вмовляння 

Висока вартість. Труднощі щодо 

організації зворотнього зв'язку 

Пропаганда  Здійснення через носія 

інформації, що заслуговує на 

довіру. Висока інформативність. 

Широке охоплення споживачів. 

Більша довіра з боку споживачів 

Труднощі у налагоджуванні 

контактів із засобами масової 

інформації. Низький рівень 

контролю за публікаціями. 

Неможливість повторення 

Стимулювання 

продажу 

Ефективний засіб швидко 

змінити поведінку споживачів. 

Гнучкість. Привабливість. 

Інформативність 

Легке дублювання 

конкурентами. Можливість 

неправильного використання 

Персональний 

продаж 

Безпосередній зворотний зв'язок. 

Переконливість. Можливість 

передачі складної інформації 

Висока вартість 

 

Як відзначають фахівці, одним з основних елементів ефективних 

продажів є якісний скрипт. Войнаренко С. М. визначив, що структура скрипту 
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повинна будуватися за класичною схемою продажів (рис. 1). 

 
Рис. 1. Класична схема продажу послуг 

 

Основні переваги та недоліки використання скриптів представлені в 

таблиці 2. 

Таблиця 2 

Переваги та недоліки використання скриптів продаж  
Плюси Мінуси  

Скрипти дають можливість зробити спілкування з 

клієнтом приємним для обох сторін.  

Подібність всіх продавців.  

Робота по якісно підібраним скриптам знижує 

залежність бізнесу від «фактора людини» (тобто від 

мотивації, погоди, кваліфікації або настрою персоналу). 

Після вивчення скрипта 

продавець перестане вкладати в 

продажу емоційний підтекст і 

починає працювати 

автоматично. 

Скрипти дозволяють збільшити суму середнього чека і 

число постійних клієнтів. 

 

Підготовлена і результативна система роботи знижує 

плинність операторів і дає можливість скоротити число 

найманих працівників.  

 

Створюють дисципліну у відділі у цілому і дають 

можливість відстежити виконання бізнес-процесів, які 

призводять до продажу і спілкуванню з клієнтами. 

 

На думку Лебеденко [1,2] та Лученко cкрипти продажів сприяють: 

1. Досягненню поставленої мети – продати товар або послугу. 

2. Збільшенню конверсії розмови в угоду. 

3. Накопиченню досвіду у спілкуванні з клієнтами з вашої сфери. 

4. Готовності відповісти на будь-які питання клієнта. 

5. Не залежності продажу від настрою, навичок конкретного менеджера. 

6. Прискоренню процесу навчання нових менеджерів. 

7. Контролю роботи менеджерів. 

Таким чином одним із ефективних інструментів продажу являються 

скрипти для «холодних і гарячих дзвінків». Скрипт є певним сценарієм дій в 

роботі з клієнтом, що поліпшує спілкування та кінцевий результат – здійснення 

успішної операції з продажу послуги та задоволення потреби населення. Але 

недоліком скриптів є те, що всі клієнти (або потенційні клієнти) індивідуальні і 

потрібен особливий підхід до кожної людини, а також «заскриптовану» мову 

відчутно співрозмовнику. 
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РОЗРОБКА ПРИНЦИПІВ ОРГНІЗАЦІЇ РЕКЛАМНОЇ  КАМПАНІЇ ПРИ      

ПЛАНУВАННІ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

         Управління здійсненням комплексних маркетингових комунікацій 

передбачає, на наш погляд, управління реалізацією окремих складових 

відповідно до розробленої програми просування. Останнім часом дедалі більше 

компаній застосовують концепцію інтегрованих маркетингових комунікацій. 

Американська асоціація рекламних агентств так визначає цю концепцію: 

«інтегрована маркетингова комунікація (ІМК) – це концепція планування 

маркетингових комунікацій, що починається  з необхідності оцінки стратегічної 

ролі їхніх окремих напрямків (реклами, стимулювання збуту, паблік рилейшнз 

тощо) і пошуку оптимального поєднання для забезпечення чіткості, 

послідовності і максимізації впливу комунікаційних програм за допомогою 

несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень» [1]. 

         Завдяки створенню ІМК всю систему продажу компанії можна зробити 

ефективнішою. Прихильники ІМК стверджують, що ця система дає змогу 

об'єднати всі напрямки маркетингового впливу для досягнення єдиної мети 

замість колишнього розпорошення коштів на окремих напрямках. 

Рекламна кампанія – сукупність рекламних заходів, об'єднаних однією метою 

(цілями), що охоплюють певний період часу і розподілених у часі так, щоб 

один рекламний захід доповнював інший. 

          У рекламі не можна працювати навмання, рано чи пізно таке відношення 

приведе до великих моральних і фінансових втрат. Організація рекламної 

кампанії – це передусім чіткий план. Насамперед потрібно відповісти на 

основні питання: для чого, для кого, що. Для чого потрібна реклама (саме ця 

рекламна кампанія), для кого вона призначена, що необхідно мати в результаті 

її. Повинен бути присутнім тісний зв'язок реклами з товаром, маркетингом, 

психологією і багато чим іншим.  

          Пропонуємо наступні теоретичні принципи організації рекламної 

кампанії при плануванні маркетингових комунікацій. 

1.Відома фраза «реклама – двигун торгівлі» насправді досить повно 

розкриває основну маркетингову функцію реклами: передачу інформації про 

товар, знайомство з ним потенційних покупців, переконання його в 

необхідності придбання товару.  

http://blog.oy-li.ru/kak-sostavit-prodayushhij-skript/
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2.Реклама не може існувати сама по собі.   Для ефективного впливу на 

покупця реклама повинна використати досвід інших галузей знання: 

маркетингу, психології, журналістики, лінгвістики, літератури, Public Relations і 

інше. Рекламу потрібно розглядати не як систему саму по собі, а як частину 

комунікативної підсистеми в загальній системі маркетингу. Тут розглядається 

взаємодія реклами з рядом інших видів діяльності, яка є надто важливим для 

досягнення основної мети маркетингу – постійне отримання максимального 

прибутку, враховуючи при цьому задоволення інтересів покупця. Деякі з цих 

видів діяльності, здавалося б, виходять за межі планування і управління 

рекламою. І проте відсутність координації планування і здійснення рекламної 

діяльності з іншими елементами комунікативної підсистеми, якими є 

популяризація («publicity»),  «паблік рілейшнс» і особистий продаж, а також з 

товарною підсистемою і підсистемою розподілу часто приводить до невдачі 

всієї маркетингової діяльності. Звідси логічно послідовним буде наступний 

принцип. 

3. Необхідність чіткої координації в рекламі. Координація в рекламі буває 

двох видів: «внутрішня» координація, тобто координованість окремих 

елементів рекламної програми або рекламної кампанії по порядку дій і часу; 

«зовнішня» координація.  

4. Реклама – це один з елементів, що сприяє успіху збутової програми 

фірми. Успіх маркетингу звичайно залежить від відповідності товару вимогам 

ринку, правильно налагоджених каналів розподілу, правильного встановлення 

цін, особистого продажу і реклами. Реклама грає в різних  «маркетингових 

командах» різні ролі, але незалежно від її функції в будь-якій маркетинговій 

системі реклама повинна знати «гру», і її дії повинні бути скоординовані з 

усіма іншими видами маркетингової діяльності.  

      Сьогодні Україна потребує аналізу зарубіжного  рекламного досвіду. Саме 

аналіз стадій і шляхів розвитку реклами, а не сліпе копіювання дозволить 

зрозуміти, на якій стадії розвитку рекламної практики знаходиться український 

ринок рекламних продуктів  і як він повинен розвиватися далі. Але  без знання 

українських особливостей сприйняття реклами маркетологам важко досягнути 

ефективніх результатів. Тому одним з подальших напрямків дослідження даної 

тематики може стати розробка концептуального підходу до планування 

сучасних маркетингових комунікацій підприємства. 
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ЛОГІСТИЧНА КОНЦЕПЦІЯ ОРГАНІЗАЦІЇ ВИРОБНИЦТВА 
 

Існуючі нині системи постачання, виробництва та збуту продукції не 

задовольняють ринкового попиту. Зруйнована колишня система розміщення та 

поділу продуктивних сил поки ще не замінена новою. Проте чи не 

найважливішими для стабілізації економіки підприємств і створення нової 

економічної системи її функціонування є встановлення та оптимізація 

господарських зв'язків.  

Сутністю логістики виробничих процесів є впорядкування руху 

матеріальних потоків на стадії виробництва продукції. Головним об'єктом уваги 

при цьому залишається оптимізація руху матеріального потоку на стадії 

виробництва. 

Матеріальний потік на своєму шляху від первинного джерела сировини до 

кінцевого споживача проходить ряд виробничих ланок. Управління матеріальним 

потоком на цьому етапі має свою специфіку та авторами        А.М. Гаджинский[1], 

В.И Сергеев[3], І. В. Попова[1,3] визначається як виробнича логістика.  Вони 

визначають , що  виробнича логістика розглядає процеси, які відбуваються в 

сфері матеріального виробництва. [2]. 

 Багато авторів [1,3,4] стверджують, що задачі виробничої логістики 

стосуються управління матеріальними потоками усередині підприємств, які 

створюють матеріальні блага або такі матеріальні послуги, як збереження, 

фасування, розважування, складування й інші[6]. 

Відповідно до концепції логістики побудова внутрішньовиробничих 

логістичних систем повинна забезпечити можливість постійного узгодження і 

взаємного коректування планів і дій постачальницьких, виробничих і збутових 

ланок усередині підприємства[1].  

Фахівцями було визначено, що логістична концепція організації 

виробництва містить у собі наступні основні положення: відмовлення від 

надлишкових запасів, відмовлення від завищеного часу на виконання допоміжних 

і транспортно-складських операцій,відмовлення від виготовлення серій деталей, 

на які немає замовлень покупців,усунення простоїв устаткування,обов'язкове 

усунення браку, усунення нераціональних внутрішньозаводських перевезень, 

перетворення постачальників з конфронтуючої сторони в доброзичливих 

партнерів[5]. 

Існує багато способів організації виробничих логістичних систем, але  

найбільш поширені з них – це система КАНБАН та система "МРП. Особливості 

цих систем розлянуто  у табл. 1. 

 Логістична організація дозволяє знизити собівартість в умовах конкуренції 

шляхом орієнтації підприємства на ринок покупця, тобто пріоритет одержує мета 

максимального завантаження устаткування і випуску великої партії виробів. 
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Таблиця 1 

Особливості функціонування логістичних систем 
 Система КАНБАН Система "МРП" 

Сфера 

використання  

Система Канбан розроблялася і 

застосовується як система оперативного 

планування виробничих запасів і 

матеріальних потоків між окремими 

виробничими операціями. Система 

Канбан являє собою ручний метод 

планування, що забезпечує на кожній 

виробничій ділянці випуск рівно стільки 

комплектуючих виробів, скільки їх 

потрібно на наступній стадії 

виробництва. 

Має широкий набір машинних програм, 

що забезпечують узгодження й оперативне 

регулювання постачальницьких, 

виробничих і збутових функцій у масштабі 

фірми в режимі реального часу. 

Сутність Сутність системи КАНБАН полягає в 

тім, що на усі виробничі ділянки заводу, 

включаючи лінії кінцевої зборки, строго 

за графіком поставляється саме та 

кількість сировини, матеріалів, 

комплектуючих деталей і вузлів, що 

дійсно необхідно для ритмічного 

випуску точно визначеного обсягу 

продукції. 

Система передбачає створення 

поточних і страхових запасів, що доцільно 

в умовах монономенклатурного 

виробництва. Для прийняття рішень у цій 

системі застосовують різноманітний 

математичний апарат з області теорії 

дослідження операцій (вирішення задач 

розрахунку потреб у сировині і 

матеріалах). 

Особливості  Система КАНБАН дозволяє випускати 

продукцію високої якості з 

мінімальними витратами. Це істотно 

підвищує її конкурентноздатність, 

особливо на зовнішніх ринках. 

Зростання продуктивності праці на 

підприємствах японської промисловості 

багато в чому викликане не стільки 

впровадженням нових технологій і 

використанням великої кількості 

роботів, скільки добре продуманим 

методам управління виробництвом і 

постачанням. 

При вирішенні задач управління запасами 

здійснюється обробка і коректування всієї 

інформації про надходження, рух і витрату 

сировини, матеріалів, облік запасів у 

розрізі складських осередків і місць 

збереження, вибір індивідуальних 

стратегій поповнення і контролю рівня 

запасів по позиціях номенклатури, 

контроль швидкості оборотності запасів, 

видача повідомлень про наближення 

запасів до критичної точки. 

Успіх підприємства може бути досягнутий лише на базі системної 

оптимізації комплексу процесів забезпечення, виробництва і збуту продукції, 

тобто на основі сучасних логістичних процесів організації руху матеріальних і 

інформаційних потоків. 
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 КОМУНІКАТИВНА ПОЛІТИКА , ЯК ІНСТРУМЕНТ СИСТЕМИ 

МАРКЕТИНГУ ОРГАНІЗАЦІЇ 

Актуальність розгляду обраної теми полягає в тому, що в умовах 

ринкових відносин підприємствам для того, щоб займати певну ринкову нішу та 

отримувати прибуток потрібно постійно підтримувати та підвищувати власні 

конкурентні переваги, шляхом проведення ефективної господарської діяльності, 

невід’ємною частиною якої є комунікативна політика. 

Теоретичні аспекти маркетингових комунікацій та комунікативної 

політики були розглянуті такими авторами: Багієв Г.Л. [4], Бутенко Н. В. [5], 

Ковінько О. М. [6] Ламбен Ж.Ж. [7] Лук’янець Т. І. [8] Прохорова Т.П. [9] 

Гаркавенко С.С.[10] Филип Котлер [11]. 

Динамічний розвиток світового та вітчизняного телекомунікаційного 

ринку змушує компанії постійно запроваджувати нові технології виробництва 

продукту та шукати нові способи задоволення потреб існуючих споживачів та 

залучення нових. В цьому значну роль відіграє проведення маркетингової 

політики. До найефективніших засобів конкурентної боротьби відносять 

маркетингові комунікації, які виражаються у зворотньому зв’язку в схемі 

спілкування підприємства зі споживачами. 

Комунікація (від лат.  сommunication – єдність, передача, з’єднання, 

повідомлення пов’язаного з  дієсловом лат. сommunico – роблю спільним, 

повідомляю, з'єдную, похідним від  лат.commu-nis – спільний) – 

це процес обміну інформацією  (фактами, ідеями, поглядами, емоціями тощо) між 

двома або більше особами, спілкування за допомогою  вербальних і 

невербальних засобів із метою передавання та одержання інфор-мації [8]. 

Комунікаційна політика – це сукупність заходів і стратегій, які покликані 

забезпечити ефективну дію як на господарюючих суб'єктів, так і на економічних 

агентів[6]. 

С.С. Гаркавенко дає таке визначення комунікативній політиці, як курс дій 

фірми, спрямований на забезпечення взаємодії з усіма суб'єктами маркетингової 

системи з метою задоволення потреб споживачів і одержання прибутку[10]. 

Маркетингова комунікація підприємства – це комплексний вплив 

підприємства на внутрішнє й зовнішнє середовище з метою створення 

сприятливих умов для стабільної прибуткової діяльності на ринку[11]. 

Г.Л. Багієв дає таке визначення маркетинговим комунікаціям «це процес 

взаємодії суб'єктів маркетингової системи з приводу узгодження і прийняття 

тактичних і стратегічних рішень у маркетинговій діяльності»[4]. 

Маркетингові комунікації забезпечують зворотній зв’язок  між 

http://www.readbookz.com/books/24.html
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BC%D1%96%D0%BD
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%86%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D0%BA%D1%82
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%86%D0%B4%D0%B5%D1%8F
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B3%D0%BB%D1%8F%D0%B4
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%95%D0%BC%D0%BE%D1%86%D1%96%D1%8F
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товаровиробником і споживачами. Це дозволяє підприємству краще зрозуміти 

потреби споживачів та в більш повній мірі їх задовольнити. Маркетингові 

комунікації стали невід’ємною частиною успішної діяльності підприємства. 

     На основі досліджених матеріалів можемо дати визначення поняттю 

«комунікативна політика в системі маркетингу організації» – створення умов 

для ефективної співпраці суб’єктами комплексу маркетингу  та задоволення 

потреб покупців і отримання стабільного прибутку шляхом комплексного 

підходу до взаємодії внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства. 

               Провівши дослідження можемо зробити висновок, що комунікативна 

політика є невід’ємною частиною для успішної і прибуткової діяльності 

підприємства і її ефективність залежить від комплексу засобів, відсутність хоча 

б одного негативно вплине на діяльність підприємства взагалі. 
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НАПРЯМИ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ МАЛОГО БІЗНЕСУ 

 

Мале підприємництво – це істотна складова ринкового господарства, 

невід’ємний елемент конкурентного механізму. Актуальність теми визначена у 

першу чергу об`єктивно важливою роллю малого підприємництва у сучасній 
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соціально орієнтованій ринкової економіки, перехід до якої є головним 

вектором реформ в Україні. Воно дає ринковій економіці гнучкість, мобілізує 

фінансові і виробничі ресурси населення, несе в собі могутній 

антимонопольний потенціал, слугує серйозним фактором структурної 

перебудови і забезпечення проривів науково-технічного прогресу, вирішує 

проблему зайнятості та інші соціальні проблеми ринкового господарства [1]. 

Ось чому становлення та розвиток малого підприємництва (звичайно, в єдності 

з великим) являє собою стратегічну задачу реформаційної економічної 

політики. Основними економічними рисами малого підприємництва є: 

відособленість, (дії на свій страх і ризик); спеціалізація на якому-небудь виді 

діяльності; реалізація вироблених товарів (послуг) через купівлю - продаж на 

ринку.  

Проблеми малого підприємництва не втрачають своєї актуальності 

протягом всієї історії його існування в Україні. Слід відзначити, що малий 

бізнес в економіці виконує низку специфічних соціально-економічних функцій. 

Як відмітили спеціалісти, він: сприяє процесам демонополізації, приватизації та 

роздержавлення економіки, стимулює розвитку економічної конкуренції, 

формування численних суб’єктів ринкового господарства, орієнтованих на 

попит, конкуренцію тощо; залучає до економічного обороту матеріальні, 

природні, фінансові, людські та інформаційні ресурси, які «випадають» з поля 

зору великих компаній; поліпшує становище на ринках шляхом забезпечення 

еластичності їхньої структури, врегулювання попиту, пропозиції і цін; 

забезпечує додаткові робочі місця, подолання прихованого безробіття, надання 

роботи працівникам, вивільненим в ході реструктуризації великих підприємств; 

стимулює підвищення ділової активності населення та розвитку середнього 

класу, який становить соціальну базу економічних реформ, забезпечує 

стабільність суспільства; пом’якшує соціальну напруженість завдяки 

ослабленню майнової диференціації та підвищенню рівня доходів населення; 

збільшує гнучкість національної економіки та ринкової пропозиції у 

відповідності до сучасних умов відкритої економіки [2,3].   

Сутність проблеми підвищення економічної ефективності таких 

підприємств полягає в збільшенні економічних результатів на кожну одиницю 

витрат у процесі використання наявних ресурсів [8]. Підвищення ефективності 

виробництва може досягатися як за рахунок економії поточних витрат 

(споживчих ресурсів), так і шляхом кращого використання капіталу, що діє, і 

нових вкладень в капітал (вживаних ресурсів) [7,8]. 

Автор наголошує, що на сучасному етапі розвитку найважливішу роль 

для успішного функціонування малого бізнесу відіграє інформація. Важливим 

чинником підвищення ефективності управління є вірно побудована і надійно 

функціонуюча інформаційна система і сучасні інформаційні технології, що 

застосовуються, які забезпечують циркуляцію інформації усередині 

підприємства і поза ним, а також захист даних, що відносяться до комерційної 

таємниці [9,10]. Використання сучасних світових тенденцій є прерогативою 

головного керівника, тому його вплив на стан підприємства є найвагоміший. 

 Сьогодні провідну роль у створенні ефективного недержавного сектора 
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відіграє малий бізнес. Саме малі і середні підприємства, різні комерційні 

структури, що належать до сфери малого бізнесу, беруть на себе ризик і 

працюють згідно з новими вимогами, якої ставляться до ефективності 

діяльності. На мою думку, найважливішими напрямами забезпечення 

підвищення ефективності функціонування малого підприємства доцільно 

вважати: технологічні нововведення;  матеріали та енергія;  підвищення якості 

продукції організаційні системи управління продуктивність праці; мотивація 

підвищення ефективності праці. 
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