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ВСТУПИТЕЛЬНОЕ СЛОВО.
Современное понимание политической коммуникации

Без коммуникации разум не может приобрести истинно человеческую природу, а общество – существовать и развиваться, поскольку только через общение происходит накопление и дальнейшее развитие знаний, навыков и умений. Если перенести этот вывод в сферу политики, категорически заявляя, что политическая жизнь в любом обществе невозможна без устоявшихся методов политической коммуникации, то важность политической коммуникации в политической сфере невозможно переоценить. Более того, в результате фундаментальных экономических и социально-политических трансформаций, развернувшихся в экономически развитых странах и приводящих, по общему мнению, к формированию информационного общества, значение коммуникаций вообще и политических в частности в современном обществе резко усилилось. Увеличение значения политической коммуникации и изменение ее роли имеет место не только в развитых странах, но и в странах с переходными политическими и экономическими системами.

Демократия предполагает, что политическая коммуникация является ключевым элементом при формировании общества – когда и люди и государство понимают, что не могут обойтись друг без друга и чувствуют свою взаимосвязь и взаимозависимость. 

Политическая коммуникация – дело сложное. Существуют разные типы и стили коммуникации, которые постоянно развиваются, осуществляя различные функции среди участников процесса коммуникации. Можно выделить управленческие политические коммуникации, избирательные политические коммуникации, политические PR-коммуникации, политические маркетинговые коммуникации, конфликтные и переговорные политические коммуникации, журналистские политические коммуникации и т.д. 

Политическая коммуникация – это смысловой аспект взаимодействия субъектов политики путем обмена информацией в процессе борьбы за власть или ее осуществление. Она связана с целенаправленной передачей и избирательным приемом информации, без которой невозможно движение политического процесса.

Политическая коммуникация выступает как специфический вид политических отношений, посредством которого доминирующие в политике субъекты регулируют производство, и распространение общественно-политических идей своего времени. 

Рассматривая политику с точки зрения информационно-коммуникативных связей, мы понимаем ее в качестве такого социального целого, структуры и институты которого предназначены для выработки, получения и переработки информации, обусловливающей осуществление политическими субъектами своих разнообразных ролей и функций. С точки же зрения роли технических компонентов в информационных обменах, политику можно представить как социо-технологическую структуру, чьи институты ориентируются на целенаправленную передачу, обмен и защиту информации.

Таким образом, политическая коммуникация – это своеобразный вид политических отношений, без которых невозможна динамика современного политического процесса. Значение политической коммуникации в современном мире недооценивать нельзя, поскольку люди, как известно, способны оценивать действия, в том числе и политические, лишь при наличии знаний и информации. Их то и обеспечивает политическая коммуникация.
В.Г. Чернець,
професор, ректор Національної академії 
керівних кадрів культури і мистецтв

МИСТЕЦТВОЗНАВСТВО І ЕСТЕТИКА:

ПРИРОДА ТА СПЕЦИФІКА СПІВВІДНОШЕННЯ І ВЗАЄМОДІЇ

Як свідчить світова практика, естетика і мистецтвознавство на межі століть набувають особливої ваги й значущості внаслідок дещо несподіваних причин, а саме: зневіри людства у значенні науково-технічного прогресу, його “переможної ходи по планеті Земля”. Техногенні катастрофи, певна розгубленість науки перед і досі непізнаними секретами атомної енергії, уповільненість освоєння космосу й т. ін. змінили як парадигму цінностей, так і спрямованість футурологічних прогнозів. Якщо на межі ХІХ–ХХ століть поява автомобіля, літака, численні відкриття в галузі фізичних знань, а пізніше формулювання теорії відносності, опанування й усвідомлення ідеї швидкості викликали до життя футуризм, кубізм, а з ними й ідею запровадження в мистецтво аналітичного методу дослідження, то кінець XX століття відроджує значення гуманітарного знання, яке є запорукою гуманізації людини, усвідомлення нею відповідальності перед людською цивілізацією, її майбутнім.

У зв’язку з цим, серед проблем сучасного гуманітарного знання проблема співвідношення естетики і мистецтвознавства набула особливого значення. Це пов’язано з кількома причинами. Серед них, передусім, відзначимо загальний інтерес до естетики як науки, що здатна гармонізувати особистість, розвинуті й удосконалити культуру людських почуттів, виховати сталі смаки. Інтерес до мистецтвознавства пов’язаний з долею сучасного мистецтва – мистецтва останніх років XX століття. Адже не секрет, що наприкінці століття загальна картина видової спрямованості мистецтва змінюється настільки, що її навряд чи можна порівнювати не лише з початком століття, але й навіть із процесами 80-х – початку 90-х років. Звернімося до фактів. Якщо на початку XX століття “дитинство” кіномистецтва оцінювалося як обов’язковий подальший розквіт, а 80-ті роки підтверджували ці прогнози, то від початку 90-х найоптимістичніші дослідники не лише фіксують кризовий стан кіно, а й навіть не беруться прогнозувати його найближче майбутнє. Втрачає своє значення духовного вчителя, наставника, совісті народу література. Цей процес занепаду, властивий колись літературі пророцницької функції, спостерігається у більшості країн і з певною тривогою фіксується дослідниками так само, як і вчителями фіксується зміна парадигми інтересів учнів: від літератури до телевізора і комп’ютера. Останні ж ведуть до стереотипізації мислення, позбавляють дитину контакту з непересічним світом конкретного письменника. Можна продовжити перелік фактів, і стає зрозумілим, що масове захоплення естрадою не є шляхом до розуміння музики. Процес спрямовується у протилежний бік: “естрадне” спотворення смаку вже не дозволить збагнути духовну силу класичної музики. Отже, інтерес до мистецтвознавчих проблем це не тільки інтерес теоретика, але й і практичні питання пошуків шляхів регуляції видової специфіки мистецтва, виховання поваги до творчості, до особи митця, це виховання свідомого ставлення до мистецтва як пам’яті людства.

Не викликає сумнівів сам факт близькості естетики і мистецтвознавства, які, водночас, і достатньо самостійні, що дозволило їм пройти протягом віків власну історію, зберегтися і відкрити сучасним дослідникам нові потенційні можливості щодо сукупного впливу на людину. Маючи певні історичні традиції вивчення специфіки взаємодії естетики і мистецтвознавства, теоретичне підґрунтя концептуалізації цієї проблеми пов’язане, безперечно, з XX століттям. Слід визнати, що в межах марксистської методології зроблено чимало плідного для з’ясування естетичної природи мистецтва. Водночас спостерігався нерівнозначний розвиток естетики і мистецтвознавства. Естетика в межах єдиної методології набувала, все ж, значно більших можливостей для свого розвитку, маючи право в тій або іншій формі звертатися до історії світової культури, історії мистецтва, опираючись, водночас, на живу мистецьку практику радянських часів.

Мистецтвознавство мало фактично єдине підґрунтя – твори методу соціалістичного реалізму, необхідність же розвитку теорії на єдиному за своєю художньо-образною будовою фактологічному матеріалі не давала пошукового простору. Поєднання естетики і мистецтвознавства не лише зміцнило позиції останнього, а й дозволило виокремити принципово важливу проблематику, спонукало до узагальненого сприймання видів мистецтва, висунувши такі перспективні ідеї як синтез мистецтв і видова співтворчість мистецтв.

Наукова практика склалася так, що інтерес до широкого кола проблем мистецтва, його естетики та естетики як методології мистецтвознавства – в межах традиції радянських часів – був у російських, грузинських, українських теоретиків, а це дозволило сполучити теорію із специфікою національних традицій у мистецтві, що значно персоналізувало позиції, збагачувало загальну картину. Якщо, хоча б побіжно, зробити деякі наголоси на історії радянського мистецтва, то національна самобутність підходів до інтерпретації певних подій, історичних фактів, виявлення психологічних особливостей характерів героїв незаперечна. Це досить переконливо підтверджується, наприклад, розробленням історичної тематики в радянському кіно 70–80-х років. У досить стислий відлік своєрідними кінематографічними сенсаціями були фільми Т. Абуладзе “Мольба”, А. Тарковського “Андрій Рубльов”, Г. Кохана “Ярослав Мудрий”, Ю. Іллєнка “Княгиня Ольга”, кожний з яких – під загальним поняттям “радянське кіно” – виявляв самобутній художній світ. Національна самобутність літературних творів М. Стельмаха, Н. Думбадзе, П. Загребельного, Е. Межелайтіса, Ч. Аміреджибі, В. Распутіна, Ю. Бондарєва та багатьох-багатьох інших створювала непересічну художню площину. Певною мірою сама самобутність мистецьких пошуків надавала і теоретикам “інформацію для роздумів”.

Відзначимо деякі з праць, які в межах 70–90-х рр. відіграли важливу роль у виявленні теоретичних засад естетико-мистецтвознавчого підходу (1(.

При всій самостійності розміркувань щодо природи мистецтва, представлених у роботах зазначених авторів можна визначити спільні підходи. Найбільш типовим є позиція, обґрунтована у 80-ті роки відомим російським естетиком М.Н. Афасіжевим. Він спробував існуючі погляди, специфічні підходи трансформувати через конкретні системні принципи, покладаючись на вже існуючі системоутворюючі принципи. У такому підході принциповим є розуміння “системи” її структурних елементів.

Аналізуючи різні визначення поняття “системи”, які найбільш поширені у відповідній літературі (2(, можна стверджувати, що система – це цілісний комплекс взаємозв’язаних елементів (це найбільш поширене визначення). Друге визначення підкреслює значення системи як єдності із середовищем. Дослідники обов’язково структурують систему, визначаючи підпорядкованість елементів, які, виступають як системи більш низького рівня.

М.Н. Афасіжев, спираючись на ці формалізовані структури, водночас, виявляє обмеженість цих підходів, що не враховують “один важливий момент характеристики будь-якої системи – її розвиток внаслідок функціонування у тому чи іншому середовищі і в процесі взаємодії з іншими системами як вищого, так і нижчого порядку” (3, 5(. Таке, більш наближене до проблем мистецтва, розуміння системи дало змогу М.Н. Афасіжеву визначити власне систему мистецтва, яка “в світлі постулатів системного підходу мистецтва у його видовому й жанровому розмаїтті є складною системою взаємообумовлених підсистем, які перебувають у діалектичній взаємодії між собою, з одного боку, і з різними суспільними системами – з іншого” (3, 6(.

Цю взаємодію М.Н. Афасіжев пропонує аналізувати через три зрізи: 1) вертикальний, 2) горизонтальний, 3) часовий.

Вертикальний зріз, на думку вченого, виявляє складну систему, “провідною самостійною одиницею якої виступає твір мистецтва”, а твір уже є системою для “підсистем – образів, сюжету, композиції, стильових особливостей”. Останні також можна диференціювати на більш часткові ознаки: “матеріал, ідейне значення, мовні особливості, зображально-виражальні характеристики, еволюція образу та ін.” (3, 6(.

Горизонтальний зріз наголошує на видовій системі мистецтва – літературі, живопису, музиці, архітектурі, кіномистецтві та ін. А вже, покладаючись на видову систему, можна, визначити їхню підсистему: література, наприклад, складається із родів (епос, лірика, драма). У свою чергу, рід поділяється на класи (роман, повість, оповідання), а класи – на жанри (роман історичний, авантюрний, психологічний, сентиментальний). Якщо кожний рід у межах кожного виду мистецтва проанатомувати в такий спосіб, то складається доволі складна й багатоаспектна структура.

Водночас, на думку М.Н. Афасіжева, на горизонтальному зрізі “мистецтво тієї чи іншої країни або нації в його видовій чи жанровій багатозначності взаємодіє з мистецтвом іншої країни чи нації.

Таким чином, перед нами відкривається широка картина взаємодії творів мистецтва, його видів національних мистецтв, а як наслідок – можливість розгляду мистецтва як єдиної системи певної епохи” (3(.

Часовий зріз, як вважає теоретик, свідчить, що вся система не функціонує у “вакуумі”, а “є підсистемою суспільства певної епохи” і залежить від різних суспільних систем і структур, характеру та рівня суспільного виробництва й активно взаємодіє з іншими формами суспільної свідомості – наукою, політикою, етикою, релігією та ін.” (3(.
Вважаємо, що підхід, запропонований М.Н. Афасіжевим, має підсумовуючий, об’єднувальний характер, в межах якого знаходять свій рівень майже всі специфічні ознаки мистецтва. Водночас, у такому зконденсованому вигляді стає наочним, наскільки мистецтво є складний феномен. Якщо ж погодитися з думкою М.Н. Афасіжева, що всі системи й підсистеми суспільства “перебувають у постійному динамічному русі”, то зрозуміло, яким складним є “життя мистецтва”. Адже його слід розглядати, “по-перше, в системі суспільства, по-друге, як процес художньої творчості, що проходить у часі, і сприйняття продуктів творчості членами суспільства або публікою” (3(.

Ми вже згадували теоретичні праці, в яких аналізуються специфічні засади естетико-мистецтвознавчого підходу до мистецтва. Водночас, слід зазначити і ті концептуальні підходи, які створювали досить об’ємну дослідницьку площину. Зазначимо такі спрямування аналізу як вивчення теоретико-пізнавальної сутності мистецтва: А.Л. Андрєєв, М.І. Киященко, В.І. Мазепа, Л.Н. Столович. Досить активно розроблявся протягом кількох десятиліть функціональний підхід до мистецтва: С.Д. Безклубенко, В.В. Ванслов, М.С. Каган, О.П. Лановенко, В.І. Толстих. Значний внесок зробили ті автори, які вивчали ступінь активності виливу мистецтва на формування особистості: А.В. Азархін, А.С. Канарський, О.К. Шевченко, Р.П. Шульга. Перелік напрямків аналізу можна продовжити й, безперечно, розширити, проте, не претендуючи на всеохопність, згадаємо інше. Згадана цілеспрямована робота багатьох теоретиків обумовила той поштовх, який естетика, передусім, українська переживає у 90-ті роки. Адже саме зараз ми можемо назвати ряд досліджень українських естетиків, які, у цій проблемі, відкривають нові обрії.

Ще одна позитивна ознака саме українського сучасного досвіду полягає, на нашу думку, в органічній єдності теоретичного підходу з використанням його здобутків у практиці як викладання цих наук, так і у збагаченні форм і методів естетичного і художнього виховання дітей і молоді, в удосконаленні методичного забезпечення практичних видів роботи. Те, що зроблено в Україні В.Лазовим, Н.Миропольською, О.Рудницькою саме й дає привід говорити про теоретико-практичну цілісність опанування проблемою взаємозв’язку естетики і мистецтвознавства.

Що ж до теоретичних здобутків, то на особливу підтримку заслуговує концепція українського естетика Д.Ю. Кучерюка, який розглядає естетику як метатеорію мистецтва, досить аргументовано “підводить” нас до утвердження терміна “метатеорія” і виявлення особливих можливостей естетики як метатеорії мистецтва. Він слушно зауважує, що науково-теоретичний підхід є не єдиним способом освоєння й оцінки мистецтва. Побіч з науково-теоретичним є і рівень буденної свідомості: “Своєрідний демократизм всенародної доступності до мистецтва, а разом з тим відкритість для суб’єктивних оцінок, виявлення міри власного розуміння чи навіть застосування у відповідності з тим розумінням роблять мистецтво незахищеним від довільних репрезентацій, вносячи тим самим елемент позаестетичних пристрастей, а нерідко і трагічних ситуацій” (4, 108(.

Складність самого феномена мистецтва, різних методологічних підходів до з’ясування його природи й специфіки сприймання створює певну суперечність саме тому, що вивчає мистецтво декілька наук. Д.Ю. Кучерюк систематизує їх так:

1. Наука і методи аналізу, які погоджені необхідністю досліджень у сфері художньої культури (історія і теорія мистецтва, поетика, художня критика, естетика. 

2. Науки, які утворюються на зіткненні різних методологій (психологія, семіотика, соціологія, фольклористика, історія). 

3. Науки природничо-технічної чи біологічної орієнтації (теорія інформації, голографія, біоніка, психофізіологічні експерименти, космологія, медицина. 

Враховуючи численність наук, які вивчають мистецтво, існує реальна можливість “розмивання” мистецтва між різними аспектами. Тому виникає необхідність виявлення якихось наріжних понять і методологічних засад. Таке своєрідне навантаження може виконати естетика, яка, за слушним зауваженням Д.Ю. Кучерюка, “спочатку внутрішньо, а з часом і в своєму термінологічному визначенні еволюціонувала до рівня системотворчої філософської дисципліни, здатної акумулювати в собі різні методи і підходи в аналізі будь-яких проявів, що характеризують специфіку мистецтва” (4, 111(. На підґрунті такого підходу Д.Ю. Кучерюк формує поняття “метатеорії”. Естетика входить до числа наук про мистецтво, вона так чи інакше пов’язана з ними, оскільки поза власне естетичним аналізом виконує інтегративну функцію накопичення синтетичного знання про мистецтво. Ця її філософсько-методологічна здатність бути своєрідною метатеорією мистецтва формувалася поступово. Процес не завершений і досі” (4, 110(.

Ми вважаємо запропонований підхід не лише принципово новим, але й надзвичайно перспективним у відтворенні реальних зв’язків естетики і мистецтвознавства. Водночас, розгляд естетики як метатеорії мистецтва, з одного боку, систематизує види мистецтва, збагатить їх понятійно-категоріальний апарат, допоможе поглибити почуттєву природу мистецького твору. Що ж до естетики, то запропонований підхід, дозволить, передусім, виявити справжнє значення мистецтва в предметі естетики. 

Ще один продуктивний напрямок розвитку проблеми співвідношення естетики і мистецтвознавства пов’язаний з ім’ям М.М. Бровка. Принаймні дві його праці – “Активність мистецтва в культурно-історичному процесі” (1995 р.) та “Мистецтво як естетичний феномен” (1999 р.) – виконані протягом п’яти років – чітко відбивають своєрідне напруження теоретичного пошуку у зазначеній сфері. Безсумнівним досягненням М.М. Бровка можна вважати його послідовну увагу до конкретної естетико-мистецтвознавчої категорії “активність”, всебічним аналізом якої він займається. Зрозуміло, що не можна штучно винайти якесь поняття, “обробити” його через інші суміжні й близькі за змістом і заявити нову категорію. Такі спроби знає сучасна теорія і, водночас, ця ж теорія доводить їх мертвонародженість. Що ж до робіт М.М. Бровка, то вчений, проаналізувавши попередній досвід естетичного аналізу мистецтва, безпомильно виокремив “активність” як поняття із значним теоретичним потенціалом і продемонстрував його можливості у різних аспектах: поглиблення уявлень про специфіку мистецької діяльності, її функціональність, з’ясування самобутності створення й сприймання мистецького твору та ін. Таке детальне опрацювання “активності” робить переконливими висновки автора: “...детермінантами активності мистецтва, що насамперед відображають внутрішньосутнісні, інтеріорні механізми його дійовості є, по-перше, естетичні способи взаємодії суб’єкта і об’єкта і, по-друге, предмет мистецтва, котрий набуває відповідних ознак у процесі соціально-практичного розвитку мистецтва” (5, 99(.

У визначенні природи активності мистецтва М.М. Бровко, надзвичайної ваги надає саме предметові мистецтва. Як це не дивно, але поняття “предмет мистецтва” ще й досі залишається уразливим місцем у теорії мистецтва. Відповідна література коливається, як правило, між позицією Льва Толстого, який у статті “Що таке мистецтво?” наголошував на предметі мистецтва як засобу передачі почуттів, і позицією Максима Горького, для якого мистецтво – це людинознавство. У дискусійній і досі остаточно теоретично не обґрунтованій проблемі предмета мистецтва, з’ясування специфіки вияву активності мистецтва в контексті його предмета може плідно позначитися і на створенні теоретично переконливої концепції власне предмета мистецтва. Що ж до позиції М.М. Бровка, то вчений вважає, що “предмет мистецтва з одного боку, є необхідною умовою специфікації мистецтва, а з іншого – виводить мистецтво за його власні межі, у сферу соціокультурного буття” (12(. Останнє зауваження автора видається нам принципово важливим, як і важливим є розширення можливостей мистецтва саме у соціальному просторі. Так, на нашу думку, долається обмеженість аналізу мистецтва лише через констатацію властивої йому соціальної функції.

Розроблення категорії “активність” дає змогу М.М. Бровкові дещо по-новому використати традиційні складові компоненти аналізу мистецтва, а саме – естетичний ідеал і художній образ – суттєві і специфічні детермінанти активності. Він пише: “Дія названих детермінант активності мистецтва може розгортатися в інших, зовнішніх по відношенню до самого мистецтва структурах. І хоч естетичний ідеал і художній образ є невід’ємною приналежністю естетичної природи мистецтва, разом з тим, саме завдяки цим двом чинникам стає можливим на повну силу і у відповідності зі своїми сутнісними ознаками здійснювати активний вплив усієї сфери мистецтва на процеси, що відбуваються в соціокультурному середовищі” (5, 99(.

Самоцінне значення має, на наше глибоке переконання, і звернення М.М.Бровка до ряду понять, які є суміжними до активності і які, хоч і використовуються сучасною теорією, проте не мають чітких теоретико-наукових меж. Маються на увазі такі поняття, як: “створення”, “змінення”, “перетворення”, “олюднення”, “художня реальність”, “художнє перетворення” та ін. Усі ці поняття трансформовані саме у виявлення специфіки художнього мислення, у розкриття самобутності створення, функціонування і впливу – естетичного, морально-психологічного, соціально-політичного, мистецького твору – на аудиторію.
Слід відзначити, що не лише для позиції М.М. Бровка властивий посилений інтерес до понятійно-категоріального апарату, спираючись на який доцільно підходити до аналізу художньої діяльності. Це сьогодні досить поширена тенденція, яка чітко простежується у працях багатьох українських дослідників останнього десятиліття. Крім понять “метатеорія”, “активність”, яким ми приділили певну увагу, чільне місце займають поняття “інтерсуб’єктивність”, “тілесність”, “пластичність”. Наскільки вже можна судити, ці поняття набувають концептуального значення й можуть значно поглибити як естетику, так і мистецтвознавство. 

Проблеми, порушені у статті, можуть – за теоретичної потреби – бути трансформовані в історію розвитку мистецтва в цілому і його конкретних видів зокрема. У межах певного філософсько-естетичного насичення конкретного історичного періоду мистецтво намагалося відбивати цю атмосферу пошуку, допомагаючи поглиблювати світосприймання, визначати смисложиттєві проблеми. Саме філософсько-естетична концептуальність, схоплення нею загальнолюдських ознак визначили транскультурний характер творчості Данте, Леонардо да Вінчі, Шекспіра, Гете, Бетховена, Родена та ін. 

Позитивний вплив естетики відчувається й тоді, як складні, філософсько насичені теми розробляються в творах конкретних видів мистецтва. Навряд чи склалися б так, як склалися, твори, наприклад, А.Тарковського (“Сталкер”, “Соляріс”) якби ідеї футурологічного, екзистенційного чи психоаналітичного спрямування не були об’єктом значного інтересу серед інтелігенції 60-70-х років. Пошуки А.Тарковського не можна відокремити від нових морально-психологічних орієнтирів, пов’язаних з працями З.Фрейда, А.Камю, Ж.-П.Сартра. Безперечно, потім уже фільми митця спонукали ту ж інтелігенцію до визначення власної позиції на більш високому рівні. Ми свідомо наголошуємо на зв’язку творчості кінорежисера з тогочасною інтелігенцією, бо його творчість ніколи не мала, так би мовити, позаінтелігентського впливу. Це також свідчить про значення естетичної орієнтації, про значення естетичного виховання. Адже поза певним рівнем естетичної освіти сприймати, розуміти, переживати твори такого плану навряд чи й можливо. Наведений нами приклад з творчості Андрія Тарковського не випадковий, бо саме цей кінорежисер не лише був символом саме естетико-філософської орієнтації мистецтва, але й сповідував естецизм у тих моделях, яких він набув наприкінці XX століття, а саме: свідоме залучення у кіномову символів, метафор, принципу асоціативного мислення та ін. Творчість зразка Андрія Тарковського висуває нові завдання і перед мистецтвознавством у цілому, і перед такою його важливою частиною, як критика, зокрема. Водночас уся система художнього виховання повинна враховувати і формування вміння аудиторією сприймати й аналізувати такі твори, “входити” в їхню художню тканину. Без цієї роботи мистецтвознавців навряд чи загальнолюдським надбанням постане коли-небудь творчість і Винниченка, і Булгакова, і Маркеса, і Далі, і Дюрренматта, і Вісконті, і Кавані, й ще багатьох, чия творчість складає надбання мистецтва філософської орієнтації.

Саме естетичні платформи стимулювали чимало художніх напрямків у мистецтві XX століття, а – відповідно – й мистецтвознавчі розробки, їх кількісне й якісне збагачення. Так, інтуїтивістській естетиці ми зобов’язані появою такого непересічного літературного явища, як “новий роман”, а естетика феноменологізму не лише сформулювала ідею “артизації” світу, але й продемонструвала у 70-ті роки значний вплив масових видовищ на психологію глядача.
У проблемі “естетика – мистецтвознавство”, у виявленні естетичного потенціалу мистецтвознавства маємо чималі здобутки, проте необхідний і подальший теоретичний пошук, який відповідав би динаміці розвитку як естетики, так і мистецтвознавства.
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КОНСАЛТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА

Анотація. Розглянуто теоретичні основи консалтингу, досліджено вплив консалтингу на розвиток підприємства і доведено необхідність управлінського консультування для підвищення ефективності діяльності підприємства.
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Необхідне комплексне вирішення управлінських проблем підприємств з метою його розвитку. Для цього необхідна допомога професіоналів – консультантів з управління. 

Метою даної статті є розглянути теоретичні основи консалтингу як економічної категорії, дослідити його вплив на розвиток підприємств, довести важливість консультаційних послуг для досягнення економічних цілей підприємств з метою підвищення ефективності їх діяльності.
Розвиток бізнесу спирається на потужну інфраструктуру його підтримки, а особливе місце в межах цього інфраструктурного комплексу займає управлінська інфраструктура, основу якої складають консалтингові фірми. 

Під консалтингом розуміють підприємницьку діяльність, яка виконується професіональними консультантами і спрямована на обслуговування потреб економіки й управління в консультаціях та інших видах професійних послуг [2]. В комерційному, підприємницькому характері надання інтелектуальних послуг в галузях економіки і управління полягає принципова відмінність консалтингу від науково-впроваджувальної діяльності, яка існувала й у країнах з плановою економікою.

Діяльність консалтингу заключається в наданні допомоги клієнтам у вирішенні управлінських проблем, оптимізації їх бізнесу, підвищенні ефективності функціонування клієнтської організації, а предметом діяльності є інформація про будь-які процеси, події, факти чи предмети. Від якості інформації залежить головний товар консалтингу – управлінські (консалтингові) послуги. 

Особливості функціонування ринку управлінського консультування визначаються специфікою товару – консалтингової послуги, – інтелектуального продукту, що залишається у розпорядженні клієнта після завершення консультування. Консалтингові продукти відрізняються за формою, мають різну методологію розробки та зміст. 

На основі проведеного аналізу теоретичних основ консалтингу [1] визначені особливості консалтингової послуги як товару:

· унікальність кожної послуги;

· удавана невідчутність послуги, яка пропонується;

· складність кількісного виміру послуги та переваг споживача;

· неможливість реалізації послуги у завершеній формі без наявності індивідуального споживача;

· безпосередня залежність якості консалтингової послуги від особистої майстерності консультантів.

Консалтингові послуги надаються будь-яким організаціям (приватним компаніям, банкам, державним установам, професійним асоціаціям, інвестиційним фондам), що стикаються з управлінськими проблемами. 

Продуцентами консалтингового продукту є консалтингові фірми. На управлінському ринку консультаційні послуги пропонують:

– по-перше, консалтингові транснаціональні корпорації (Mc Kinsey&Co, Deloitte&Touch Tohmatsu int., Price Waterhouse Coopers, Ernst&Young та ін.), що мають розгалужену мережу регіональних представництв, об’єднаних єдиною корпоративною стратегією і культурою;

– по-друге, великі багатофункціональні фірми, що спеціалізуються на обслуговуванні великих компаній та пропонують весь спектр управлінських послуг і вирішення найскладніших проблем;

– по-третє, вузькоспеціалізовані фірми – пропонують свої послуги в обмеженому секторі управлінського консультування, що дозволяє їм досягти високої якості обслуговування;

– по-четверте, університети, навчальні центри – проводять підготовку спеціалістів, тренінги, ініціюючи тих, хто навчається, до отримання консалтингових послуг з різних питань бізнесу;

– по-п’яте, незалежні консультанти – висококваліфіковані спеціалісти, що володіють серйозним досвідом роботи і виступають або в ролі експертів з певних проблем, або постійними консультантами невеликих фірм [1].

Специфіка ринку консалтингових послуг заключається в тому, що:

· чітко сегментований;

· конкуренція, в основному, ведеться у середині свого сегменту;

· репутація консалтингових транснаціональних корпорацій безперечна;

· рівень консультаційного обслуговування у транснаціональних корпораціях надзвичайно високий;

·  клієнт часто надає перевагу більш близьким взаєминам з невеликою консалтинговою фірмою.

На сучасному етапі характерною тенденцією розвитку консалтингу є акцент на кінцевий практичний результат. Консультант надає не тільки поради у теоретичному сенсі, а й алгоритми відповідних практичних дій щодо впровадження своїх рекомендацій із можливим підключенням власних зв’язків, напрацьованих каналів руху продукції та технологій із підключенням до співробітництва знайомих йому третіх осіб, як юридичних, так і фізичних.

Надання консультацій – один з елементів довгострокового співробітництва і визначається власною зацікавленістю консультанта в оптимальності порад і рекомендацій, а також підвищує ступінь довіри клієнтів в схвалюваних рішеннях.
Виділяють п’ять основних функціональних потреб підприємств, до рішення яких залучаються консультанти [2]:

· корпоративний розвиток – стратегічний консалтинг;

· операційний розвиток – операційний консалтинг;

· організаційний розвиток – організаційний консалтинг;

· інформаційно-технологічний розвиток – ІТ-консалтинг;

· підбір кадрів вищої управлінської ланки – HR-консалтинг.

В економічній літературі виділяють стратегічний консалтинг – класичний напрямок управлінського консалтингу. Консультанти розробляють корпоративні стратегії, проводять стратегічне дослідження ринку, визначають стратегічне позиціонування, забезпечують угоди щодо інтеграції, тобто розробляють управлінські рішення, здатні забезпечити їх клієнтам стійкі конкурентні переваги та високі темпи росту бізнесу в майбутньому.

Операційний консалтинг допомагає компаніям підвищити ефективність оперативного управління. Консультанти розробляють рішення, здатні підвищити операційну ефективність компанії: з оптимізації бізнес-процесів, фінансових потоків, постановці й налагодженні управлінського обліку.

Організаційний консалтинг допомагає підвищити ефективність організаційного управління. Консультанти пропонують послуги з розробки організаційної структури, підвищенню організаційної ефективності, оформленню бізнес-процесів.

ІТ-консалтинг – найбільш динамічний напрямок управлінського консалтингу. Інформація робить бізнес більш конкурентоздатним, а інформаційні технології дозволяють автоматизувати процеси збору, передачі та аналізу інформації. Управлінські задачі за допомогою ІТ вирішуються автоматично й миттєво. Консультанти пропонують послуги з формалізації та оптимізації управлінських задач, вибору, проектування, створення та впровадження інформаційних систем управління, тобто розробляють рішення, що дозволяють використовувати інформацію ефективніше.

HR-консалтинг – це послуги з оптимізації управлінських команд, консультування з питань інтеграції управлінських команд при злитті та поглинанні.

Цінність консалтингу полягає в об’єктивному прогнозуванні подальших прибутків. Бізнес-успіх консалтингу пов’язаний: із складністю управлінських проблем, які виникають на сучасних підприємствах; невизначеністю зовнішнього середовища, яке спричиняє непевність управлінців і змушує їх звертатися за допомогою; відсутністю узгоджених стандартів. 
Професійна консалтингова діяльність сприяє залученню клієнтів. Як показав аналіз, велика кількість підприємств, що користуються послугами консалтингових фірм, задоволена рівнем отриманих послуг. Оцінка критеріїв ефективності консалтингових послуг експертами дозволила визначити за ступенем важливості: досягнення встановлених цілей (23 %), зниження витрат та підвищення прибутку (20 %), достовірність рекомендацій (17 %), оперативність (8 %), підвищення ефективності роботи підприємства (7 %), розуміння специфіки бізнесу замовника (5 %), висока кваліфікація й професіоналізм консультанта (5 %). Консультанти оцінку ефективності своєї роботи визначають насамперед ступенем реалізації запропонованих рішень і підвищення загальної узгодженості дій на підприємстві, тому що діяльність консультантів не завжди одразу приносить відчутні економічні результати. 

Попит на консультаційні послуги обумовлений:

· поточною завантаженістю менеджерів фірм, що перешкоджає їх самостійному вирішенню проблем розвитку та кризових проблем підприємства;

· потребою в незалежній оцінці діяльності підприємства;

· необхідністю підвищення ефективності виробництва та бізнесу в умовах жорсткої конкуренції та ускладнення управлінських проблем;

· інтеграцією в світове економічне товариство, інтернаціоналізацією вимог та стандартів;

· необхідністю ініціації змін в організації;

· подоланням стереотипів вирішення існуючих проблем;

· навчанням персоналу новим управлінським технологіям.

Висновки. Узагальнення досвіду консультування з питань управління, аналіз нових тенденцій його розвитку, специфіка надання консалтингових послуг є важливим не тільки для розвитку сфери консалтингу, а для розвитку кожного підприємства зокрема, що обумовлено: 

– по-перше, необхідністю ідентифікувати та аналізувати управлінські проблеми і можливості;

– по-друге, пропонувати альтернативні варіанти вирішення цих проблем;

– по-третє, надавати допомогу в реалізації рекомендацій та впровадженні конструктивних змін, що визнані доцільними.

Література
1. Верба В.А. Організація консалтингової діяльності : навчальний посібник / В.А. Верба, Т.І. Решетняк. – К. : КНЕУ, 2000. – 228 с.

2. Маринко Г.И. Управленческий консалтинг : учебное пособие / Г.И. Маринко. – М. : ИНФРА-М, 2005. – 381 с.
И.Г. Онищенко,
д.пол.н., профессор кафедры менеджмента НАКККіМ

ЕВРОПЕЙСКАЯ КОММУНИКАТИВНАЯ СТРАТЕГИЯ

Аннотация. В статье анализируется возможное участие Украины в создании европейской системы безопасности посредством политического диалога.
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Период неопределенности в международной системе политических, экономических отношений и отношений в сфере безопасности, начавшегося в момент завершения холодной войны, по-видимому, подходит к концу. Можно утверждать, что последние два десятилетия стали эрой крушения мифов, доминировавших в течение длительного времени. 

Во-первых, время продемонстрировало ошибочность идеализации какой-либо определенной социально-экономической модели устройства мира. 

Во-вторых, необходимо признать, что современный, единый и взаимосвязанный мир не может регулироваться из одного центра, каким бы мощным он ни был. 

В-третьих, никакой национальный опыт, даже накопленный государством или группой стран, достигших весомых результатов в своем развитии, не может рассматриваться как универсальный, и представляющий абсолютную ценность для других стран, с другими традициями, культурой, этническими, религиозными принципами и собственной уникальной историей.

Вместе с тем, ни одна страна не в состоянии сама справиться с существующими глобальными вызовами. А значит, суть проблемы заключается в том, сможет ли осознание этих реалий стать отправной точкой для качественно нового цивилизационного прорыва, или человечество будет и далее страдать от разбалансированности принципов сосуществования в гуманитарной сфере, сфере безопасности, политики, экономики, экологии. В этих условиях для нас чрезвычайно важно реальное видение места и роли Украины в глобальном динамично изменяющемся мире. Особо необходим строго научный анализ новой архитектуры глобальной и европейской безопасности, которая вполне может сложиться без учета интересов Украины. При этом страна все равно будет интегрирована в мировое политико-экономическое пространство, но уже не как полноправный субъект, а как объект влияния.

Состояние международных отношений сегодня характеризуется изменением характера угроз, а отнюдь не их исчезновением. Для Украины это означает, что в среднесрочной перспективе особое значение приобретет рост военной активности иностранных государств и их блоков близ украинских границ в условиях ограниченной эффективности международных договоров в сфере разоружения и контроля над вооружениями. При этом важную роль будут играть недейственность нынешних внешних гарантий безопасности нашего государства, оттягивание перспектив его вступления в эффективные международные системы коллективной безопасности, нестабильность военно-политической ситуации в зоне стратегических интересов Украины. Негативные последствия повлекут за собой, как распространение политического экстремизма, исламского фундаментализма, так и активизацию международного терроризма и пиратства, увеличение масштабов нелегальной миграции, торговли людьми, противоправный оборот оружия и наркотических веществ [4].
Необходимо отметить, что Украина имеет все объективные предпосылки и неопровержимые преимущества для того, чтобы занять принадлежащее ей по праву место влиятельного регионального игрока в Европе. Я имею в виду, прежде всего, наше выгодное геополитическое расположение в центре Европы и славянского мира. Статус коммуникационного узла Евразии, довольно емкий внутренний рынок, высокий уровень образования и производственной культуры населения, конкурентоспособный уровень развития фундаментальных наук и уникальных высокотехнологических производств, в частности в сфере освоения космоса, кооперативной аграрной культуры, адекватной инфраструктуры и т.п. – все это, бесспорно, – серьезный ресурсный потенциал Украины, с которым Европа не может не считаться. Вместе с тем, набор стратегий внешней политики Украины упрощенно сведен на сегодня к таким вариантам: 

1) евроатлантизм (ориентация на США и НАТО с возможным дальнейшим присоединением к ЕС); 

2) проевропейская стратегия (приоритет интеграции в ЕС);

3) опора на собственные силы; 

4) ориентация на Россию. 

Позволю себе заметить, что перечисленные варианты не соответствуют в полной мере ни целям внутреннего развития страны, ни характеристикам международного окружения, ни реальным и потенциальным ресурсам нашего государства. Среди экспертов нет однозначного отношения к перспективе вступления Украины в НАТО. Не буду сейчас останавливаться на преимуществах и негативных последствиях этого. Однако отмечу, ряд экспертов считают, что с точки зрения безопасности, вступление Украины в НАТО – самый оптимальный вариант гарантирования безопасности государства. Вместе с тем вероятность присоединения к альянсу сейчас кажется низкой, судя по противодействию со стороны ряда европейских членов блока и непопулярности этой идеи у значительной части рядовых украинцев. Генсек НАТО Андерс Фог Расмуссен неоднократно подчеркивал, что Украина не находится на стадии готовности к вступлению в Альянс, ибо не достигла необходимых критериев [2]. Властям Украины дан недвусмысленный сигнал, свидетельствующий что Запад не намерен сегодня гарантировать это присоединение. Вместе с тем, главной проблемой европейской интеграции как императива внешней политики является ее неспособность отвести внешние угрозы безопасности нашего государства, поскольку гарантии ЕС эффективны только в случаях экономического и частично политического давления, но не могут считаться достаточными для противодействия военным угрозам. При этом низкая вероятность быстрой интеграции Украины в НАТО и ЕС не означают отказ от активизации взаимодействия с этими организациями. Ведь достигнутый Украиной уровень политического диалога и сотрудничества с НАТО (в рамках Хартии об особом партнерстве и годовых национальных программ) и ЕС (через ассоциированное партнерство и локомотивную роль в “Восточном партнерстве”), позволяет использовать механизмы и ресурсы этих структур для решения широкого спектра внутренних и внешних задач.

Кроме того, нужно учитывать, что блоковая структура постепенно уйдет в прошлое. Мы видим, что Организация Варшавского договора прекратила свое существование в начале 90-х годов. НАТО с неизбежностью трансформируется в политическую организацию, в которой исключительно военные функции будут перераспределены по структурному и региональному принципам. “Ташкентский пакт”, как и другие небольшие межгосударственные военные и военно-политические альянсы, со временем станут региональными структурами. Вот тогда по мере изменения компетенции и полномочий глобальных организаций (прежде всего ООН) и укрепления региональной интеграции и политической консолидации (ЕС-ЗЕС, ЕврАзЭС – ШОС, АТЭС, НАФТА) и сформируется запрос на более гибкую внешнеполитическую координацию в условиях фактически многополярного мира. Поэтому можно предположить, что через 5–8 лет будет инициирована новая система безопасности, на основе сетевой структуры из региональных союзов государств, совместно управляющих войсками быстрого развертывания и полицейскими частями, во главе с координационным органом, который будет обладать императивным правом на разрешение применения, или наоборот, запрет определенных типов вооружений.

Некоторые исследователи предтечей таких процессов на Европейском континенте называют Лиссабонский процесс (укрепление Европейского Союза) и создание на его основе собственно европейской региональной системы безопасности [1, 106].
Принятие Европейской стратегии безопасности (ЕСБ) Европейским советом в декабре 2003 г., безусловно, этапное событие европейской истории. До принятия стратегии безопасности вырабатывался определенный “европейский подход”, характеризующийся целостным пониманием внешней политики, осознанием взаимозависимости между всеми аспектами – политическим, социальным, экономическим и военным. Важной характеристикой европейской внешней политики выступает ориентация на диалог, взаимодействие и партнерство или, другими словами, приверженность идее совместной безопасности и принципу многосторонности. “Будучи союзом 25 государств с населением более 450 миллионов человек, производящих четверть мирового валового национального продукта и обладающим широким набором инструментов, ЕС неизбежно является глобальным игроком” [1, 108].
Попробуем ответить на вопрос – является ли ЕС стратегическим игроком, имеет ли способность достигать результатов и добиваться намеченных целей? С одной стороны, целостный подход в политике Евросоюза особенно очевиден в отношении соседних стран, которые ЕС пытается объединить во всеохватывающую сеть отношений, примерами чего являются Пакт стабильности для Балкан, Европейско-Средиземноморское партнерство и, конечно, успешная трансформация стран Центральной и Восточной Европы – возможно, наиболее существенное достижение Европы после проекта европейской интеграции. Под названием “Европейской политики соседства” (ЕПС) этот подход был принят в качестве расширенной основы отношений между ЕС и его соседями. В то же время, отношения со странами Африки, Карибского бассейна и Тихоокеанского региона, как и со стратегическими партнерами – такими, как Россия и Китай, – также расширялись во многих направлениях, оставляя в прошлом исключительно экономический фокус сотрудничества. Так, целостный подход стал доминирующей характеристикой внешней политики ЕС в долгосрочном измерении. Кёкеле и Макнайтан [6, 44] назвали это “структурной внешней политикой” ЕС. Этот подход менее заметен, чем традиционная дипломатия или “высокая политика”, но олицетворяет огромные и зачастую очень успешные усилия со стороны ЕС. Исследователи Бретентон и Воглер в своем исследовании Евросоюза, как глобального игрока, описывают эту ситуацию примерно таким же образом [5, 56]. 

С другой стороны, при столкновении ЕС с острыми конфликтными ситуациями наподобие Иракского кризиса 2003 г. в его общей политике эти имплицитные стратегические тенденции в достаточной степени не проявляются. Теракты 11 сентября 2001 г. и их последствия стали показательным примером. Вначале страны ЕС отреагировали практически одинаково, сосредоточившись на глубинных причинах терроризма – это еще один пример проявления целостного подхода. На внеочередном заседании 21 сентября 2001 г. Европейский совет призвал к “всестороннему политическому диалогу с теми странами и регионами мира, в которых возникает терроризм”, а также к “объединению всех стран в справедливую мировую систему, где главенствуют безопасность, процветание и успешное развитие” [2]. События 11 сентября не стали поворотным пунктом во внешней политике ЕС, но подтвердило то, что политика, использующая лишь силовые инструменты, не может привести к долгосрочной стабильности. Последующие события, в особенности принятие Вашингтонской декларации о “войне против терроризма” и вторжение в Ирак под эгидой США, все же привели к глубокому расколу в ЕС между “новой” и “старой Европой”, как назвал его министр обороны США Д. Рамсфелд, удачно используя принцип “разделяй и властвуй”. 

Таким образом, необходимо отметить, что внешней политике ЕС не хватает направленности, четкости и последовательности. Европейский Союз часто ограничивался ролью реагирующего на инициативы ведущего глобального игрока – США, достаточно решительного и могущественного, имеющего к тому же Стратегию национальной безопасности. Не имея четкой стратегии как таковой, ЕС не сможет избежать доминирующего американского влияния и способствовать продвижению своих собственных политических приоритетов – как целей, так и инструментов для их реализации. Нужно выработать еффективную европейскую коммуникативную стратегию посредством ведения политического диалога.

Вместе с тем, Украина и сама должна активно конструировать новые структуры отношений, формулировать требования к сотрудничеству, создавать такие правила игры, которые делали бы невозможным конфронтационные сценарии развития событий на континенте. При соответствующих условиях наше государство может стать эффективным коммуникатором между Западной Европой и странами СНГ в развитии климата взаимного доверия, нивелировании негативных тенденций, которые могут проявляться в двух- и многосторонних отношениях. Необходимо только восстановить в определенной степени утраченные возможности и активно развивать новые.

С одной стороны, не может быть эффективной внешняя политика, если она исходит из постановки заведомо нереалистичных стратегических задач. А, с другой, – национальная система безопасности не может противоречить общественным интересам, иначе она превращается в инструмент влияния внешних интересов, проще говоря – в реализацию чужих стратегий развития [3, 68]. Посему, стратегической целью внешней политики нашего государства должно стать закрепление за Украиной четкого места в глобальном мире, которое соответствовало бы ее геостратегическим значению и потенциалу. При этом следует подчеркнуть, что на ближайшие два десятилетия всем системам коллективной безопасности будут нужны мощные союзники, а не обременительные члены. Именно это требует от Украины стать понятным и сильным партнером для внешнего окружения и строить отношения с ним на предельно твердом прагматизме.

Нашей ключевой задачей в сфере международной безопасности является обеспечение долгосрочной стабильности европейской региональной системы безопасности. При этом внешнеполитическая стратегия Украины должна рассматривать Европу как широкое пространство, неотъемлемой частью которого является Россия и ряд постсоветских стран. Наши же политики по большей части ограничиваются представлением о нем как о только ЕС или НАТО. Время требует создания стойких и взаимосвязанных комплексов двусторонних отношений Украины с основными региональными игроками независимо от их географического расположения, принадлежности к тем или другим блокам и интенсивности отношений с нашим государством.

Украинская политическая элита должна предложить подход, который, в сущности, объединит ключевые государства Евразии, имея в своей основе многосторонние проекты из сфер политики, безопасности, экономики, развития инфраструктуры с большим положительным эффектом для всех участников. Присоединившись к такому подходу, новая система евразийской безопасности, точнее – кондоминиум, сформированный ответственными партнерами, станет политической основой углубления взаимозависимости между государствами, снижению уровня разногласий между ними. Формирование такой системы должны взять на себя ряд самых влиятельных государств, с дальнейшим присоединением к ним других стран. При этом ключевыми партнерами Киева в этой системе могут стать США, Россия, Франция, Китай, Индия, Германия, Турция, Япония и Казахстан. В частности, США, учитывая военно-политические факторы, экономическую помощь, роль этой страны в международных политических и финансовых институтах, должны и в дальнейшем рассматриваться как глобальный стратегический партнер и гарант безопасности Украины со значительным потенциалом взаимодействия в сферах международной торговли, инвестиций, энергетики, высоких технологий.

Несмотря на некоторое расхождение целей, и интересов Украины и России, взаимозависимость экономик обеих стран, наличие географических, исторических, культурных, политических, демографических связей и традиций формируют благоприятную геополитическую платформу для эффективного решения существующих межгосударственных проблем. Прагматичное сотрудничество в топливно-энергетической отрасли, транспортной инфраструктуре, сферах технологического развития, военно-технического сотрудничества, международной торговли с одновременным сохранением военно-политической и экономической независимости Украины поможет получить гарантии безопасности. Интересы других перечисленных государств выходят за пределы одного субрегионального комплекса, охватывающего их непосредственное окружение, но также важны для европейской безопасности в целом. Украине целесообразно возложить на себя координацию транспортных потоков всей системы транзитных коридоров и предложить совместное управление грузопотоками по трансконтинентальной транспортной системе. 

Особо следует подчеркнуть необходимость широкого энергетического партнерства, в рамках которого Украина может предложить развивать общую инфраструктуру по разработке и транспортировке нефти и газа из Каспийского, Черного и Азовского морей, стран Центральной Азии в Западную Европу и Азиатско-Тихоокеанский регион. К созданию альтернативных маршрутов транспортировки энергоносителей целесообразно привлекать все заинтересованные стороны, в том числе и Россию, которая, несомненно, заинтересуется такими проектами. 

Еще одной украинской инициативой могло бы стать формирование единого образовательного, научного и инновационного пространства, которое будет способствовать повышению конкурентоспособности всех европейских государств на рынке инноваций и образования. Важным направлением сотрудничества представляется и взаимодействие в экологической сфере, что позволит всем заинтересованным сторонам создать единый режим контроля за состоянием окружающей среды и комплекс мероприятий по его охране. В рамках такого сотрудничества возможны также совместные мероприятия по предотвращению и ликвидации последствий масштабных техногенных катастроф, достижение прогресса по комплексу соглашений Киотского процесса [4]. 

Поэтому, в конечном счете, в сегодняшнем глобализирующемся мире европейская безопасность зависит от безопасности каждого, как это сформулировано в названии ЕСБ – “Безопасная Европа в лучшем мире”. ЕСБ может превратиться из концепции в последовательную и решительную политику, только если Европейский союз будет действовать как целостный механизм. Пока внутри ЕС остается разделение на “атлантистов” и “европеистов”, ни он сам, ни НАТО не смогут быть эффективными структурами. В многополярном мире только объединенный полюс ЕС может справиться с существующими вызовами и стать серьезным субъектом мировой политики и равноправным партнером США. 

Итак, мы хорошо понимаем, что на пути создания новой системы европейской безопасности существует ряд препятствий. Прежде всего, такая система требует колоссальных расходов, к которым большинство европейских стран не готовы, учитывая существующий экономический кризис. Следующее обстоятельство, ставящее под сомнение возможность создания системного противодействия возможным глобальным угрозам, – отсутствие единого подхода к этой проблеме среди самих европейских стран. Некоторые эксперты считают, что отсутствие влиятельного провайдера также усложняет построение общеевропейской системы безопасности. Возможно, на роль такого провайдера могла бы претендовать Германия. Но Это уже тема отдельной статьи.

Таким образом, важно все время помнить, что регионализация систем военно-политической безопасности с одновременной глобализацией ряда функций по обеспечению мировой безопасности ставит нашу страну перед выбором – либо ожидать приглашения, либо активно готовиться к новым реалиям.
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КОМУНІКАЦІЯ ОРГАНІВ ДЕРЖАВНОЇ ВЛАДИ І БІЗНЕСУ

Анотація. Досліджено практику комунікації органів влади та суб’єктів підприємницької діяльності, правової бази їх взаємодії та ефективності спільних дій влади і бізнесу.

Ключові слова: комунікація, органи влади, суб’єкти підприємництва.

Взаємовідносини бізнесу та органів державної влади мають свою історію в умовах незалежності України, пройшли свою еволюцію від протистояння, нерозуміння до ситуативної спільності дій на окремих ринках і зараз знаходяться перед об’єктивною необхідністю пошуку і встановлення рівноваги інтересів та спільної відповідальності перед громадянами. Такого балансу поки що в країні не досягнуто і це створює серйозні ризики для суспільно-економічних процесів.

Трансформації в сферах державного управління відбулися, проте початі процеси не завершені та ускладнені суперечливою політичною реформою. А відсутність наступності у діяльності уряду, склад якого часто змінюється, ставить час від часу країну перед фактом різкої зміни ключових пріоритетів. Суттєвим досягненням є розвиток галузевих громадських об’єднань, що створені практично в усіх сферах економіки. Більшість з них мають сучасний менеджмент, професійний аналітичний ресурс, активну позицію. Однак все це не створило передумов для формування постійно діючої та ефективної комунікації держави і бізнесу, на чому акцентують увагу як національні, так і зарубіжні експерти.

Однією з головних причин такого стану є надто затяжний процес інституційного, правового оформлення взаємовідносин органів влади і бізнесу. Створені організаційні форми комунікації влади і бізнесу не отримали розвитку, окремі згорнуті та скасовані, або зазнали регресу. Діючі форми не відзначаються великою впливовістю на економічну політику держави. Це свідчить про відсутність політичної волі української влади до стимулювання розвитку прозорого відповідального й високопрофесійного державного менеджменту, створення ефективної комунікації влади і бізнесу.

Метою роботи є аналіз процесів побудови постійного, змістовного і результативного діалогу державної влади і ділової спільноти, пошук проблем, які стоять на заваді позитивного розвитку цих взаємовідносин, та шляхів їх вирішення. Предметом аналізу є взаємодія державних органів з громадськими об’єднаннями підприємців.

В широкому розумінні комунікація є обміном інформацією між індивідами. Щоб стати ефективним, така комунікація повинна базуватися на наступних ключових моментах: наявність інформації щодо діяльності Уряду, включаючи аналіз та альтернативні варіанти рішень, визначені процедури для консультацій в процесі прийняття рішень та відкритість Уряду для зовнішнього моніторингу.

На першому етапі формування української державності діалог державних органів з діловою громадськістю ще кілька років залишався напруженим. Одним з перших кроків до введення паритетних засад у розвитку підприємництва був Указ Президента України від 15 липня 2000 року № 906/2000 “Про заходи щодо забезпечення підтримки та дальшого розвитку підприємницької діяльності” [1]. На його виконання були створені і діють координаційні ради з різних питань розвитку економічної політики при виконавчих органах влади. 

Процес створення організаційно-правових засад участі громадян у процесі формування та реалізації державної політики активізували Укази Президента України від 17 травня 2001 року № 325/2001 “Про підготовку пропозицій щодо забезпечення гласності та відкритості діяльності органів державної влади”, від 1 серпня 2002 року № 683/2002 “Про додаткові заходи щодо забезпечення відкритості у діяльності органів державної влади”, та від 31 липня 2004 року №854/2004 “Про забезпечення умов для більш широкої участі громадськості у формуванні та реалізації державної політики” [2, 3, 4]. Останнім Указом зобов’язано Кабінет Міністрів України:

– здійснити додаткові заходи, спрямовані на запровадження більш ефективних форм роботи органів виконавчої влади з громадськістю у процесі формування та реалізації державної політики; 

– розробити і затвердити Порядок проведення консультацій з громадськістю з питань формування та реалізації державної політики; 

–забезпечити створення у двомісячний строк рад при Кабінеті Міністрів України, міністерствах, інших центральних органах виконавчої влади, Раді міністрів Автономної Республіки Крим, місцевих державних адміністраціях для здійснення координації заходів, пов’язаних із забезпеченням проведення консультацій з громадськістю з питань формування та реалізації державної політики, залучивши до роботи в них представників об’єднань громадян, органів місцевого самоврядування та засобів масової інформації, затвердити відповідні положення про такі ради, створити необхідні умови для їх роботи [4].

Відповідно, при більшості центральних та місцевих органів виконавчої влади були створені громадські ради. В основу створення громадських рад покладена ідея посилити комунікацію влади і громадськості, додавши їх до вже діючих представницьких структур, таких як координаційні ради. Громадські ради (колегії) створені при 72 органах виконавчої влади. До їх складу входить близько 2 тисяч осіб, з яких більше 1 тисячі представників громадських організацій, до 200 представників професійних спілок, близько 100 представників відповідно засобів масової інформації, органів виконавчої влади, органів місцевого самоврядування, політичних партій, близько 300 представників інших представників громадянського суспільства [5].

Однак не всі громадські ради стали ефективною формою участі громадськості в управлінні державними справами. Їх дієвість значною мірою залежить від суб’єктивних факторів, зокрема, від усвідомлення керівництва того чи іншого органу важливості демократичних методів роботи. Окрім громадських рад при органах виконавчої влади діють інші представницькі громадські структури (зокрема, Рада інвесторів при Кабінеті міністрів України, Рада експортерів при Міністерстві економіки України тощо). Основні форми комунікації органів державної влади і бізнесу наведені в таблиці 1. 
Останнім часом в державі формуються організаційно-правові засади участі ділової громадськості в процесах вдосконалення державного регулювання господарської діяльності. В цілому сформовано законодавство, яким визначено правові засади державної регуляторної політики у сфері господарської діяльності, однак неефективна робота регуляторних органів не дає змоги забезпечити належне додержання усіх його вимог. Так, практична реалізація норм законодавства у сфері державної реєстрації суб’єктів господарювання, якими передбачено суттєве спрощення відповідних процедур, не дозволяє отримати максимальний ефект від його дії у зв’язку з нестворенням на місцевому рівні належних умов функціонування інституту державних реєстраторів, що негативно позначається на перспективності дальшого провадження господарської діяльності.
Таблиця 1

Основні форми комунікації органів державної влади і бізнесу
	Форми
	Органи 
державної влади
	Інституції
	Громадські об’єднання

	Соціально-економічне партнерство 
	Кабінет 
міністрів України
	Генеральна угода між КМУ, всеукраїнськими об’єднаннями організацій роботодавців і підприємців та всеукраїнськими профспілками 
	Федерація 
роботодавців України

Федерація 
профспілок України

	Стратегічна політика
	Президент України
	Меморандум Президента України та представників великого бізнесу 
	Представники
 великого бізнесу

	
	Кабінет міністрів України
	Рада національних асоціацій 
товаровиробників
	Члени галузевих 
громадських об’єднань

	Економічна політика
	Кабінет міністрів України

Міністерства України
	Координаційні ради при КМУ і міністерствах

Громадські ради при міністерствах, робочі групи

Консультаційно-експертні ради
	Галузеві громадські об’єднання

	Підтримка малого та середнього бізнесу
	Держпідприємництво України
	Програми державної підтримки
	Галузеві громадські об’єднання малого і середнього бізнесу

	Представництво
інтересів іноземних інвесторів
	Президент України
	Консультативна рада з питань іноземних інвестицій
	Американська торгова палата в Україні

	
	Кабінет міністрів України
	Рада інвесторів
	Європейська бізнес асоціація


Значною проблемою залишається також неефективність системи державного нагляду (контролю) у сфері господарської діяльності. Найбільша кількість перевірок суб’єктів господарювання припадає на органи державної податкової служби, державного пожежного нагляду, державної санітарно-епідеміологічної служби. Цими органами здійснено перевірки на кожному другому підприємстві, що у більшості випадків негативно позначилось на сталому функціонуванні суб’єктів господарювання. Засоби регуляторної політики у сфері господарської діяльності не стали дієвим інструментом підвищення ефективності в діяльності регуляторних органів. Перегляд регуляторних актів здебільшого має формальний характер, не проводиться системна оцінка реалізації регуляторної політики у пріоритетних галузях економіки, а окремі регуляторні акти приймаються з порушенням основних засад регуляторної політики.

Органами виконавчої влади та органами місцевого самоврядування не завжди підтримується належний зворотний зв’язок із суб’єктами господарювання, неприбутковими об’єднаннями підприємців, що призводить до їх відсторонення від участі у формуванні державної політики у сфері господарської діяльності. Недосконалість державної політики у сфері регулювання господарської діяльності негативно позначається на іміджі України у світі (за результатами, доповіді Світового банку щодо оцінки бізнес-клімату Україна посіла 128–130 місця серед 175 держав).

Внаслідок відставання правового регулювання від стану відносин у сфері господарської діяльності Україна втрачає позитивні тенденції розвитку підприємництва, що зумовлює необхідність адекватних змін законодавства у цій сфері. В тому числі, враховуючи сучасні тенденції розвитку економіки держави, має бути відповідно переглянуто і механізми стимулювання господарської діяльності та комунікації влади і бізнесу.

Залишаються актуальними з початку незалежності України питання розбудови соціального діалогу та соціального партнерства. Налагоджений соціальний діалог у будь-якій державі – це гарантовані фундаментальні права в сфері праці, в сфері профспілкових свобод, це ефективна національна служба зайнятості, реформовані доступні системи охорони здоров’я, соціального захисту і пенсійного забезпечення. Однак не прийнято рамкового закону у сфері соціально-трудових відносин як правового закріплення основ ведення соціального діалогу та необхідної умови соціально-економічного розвитку, підвищення життєвого рівня населення, досягнення злагоди в суспільстві, а також визначення сторін соціального діалогу, правових та організаційних засад його функціонування на принципах, передбаченими Європейською соціальною хартією [6].

Все це дає підстави говорити , що у Україні формуються правові умови для підвищення ефективності соціального діалогу в рамках соціального партнерства, що є розвиненою формою взаємодії представників держави, роботодавців і профспілок. Вдосконалюється його механізм. Бізнес в Україні достатньою мірою представлений в галузевих та професійних громадських об’єднаннях. Але ділова спільнота в країні фрагментована, потребує самоорганізації та постійного координуючого органа. Необхідні нові стандарти діяльності галузевих та професійних громадських об’єднаннях та існує потреба в спеціальному навчанні їх співробітників.

Український бізнес потребує відкритої, зваженої і послідовної державної політики в економічній сфері, побудованої на засадах діалогу і взаємної відповідальності. Суттєвим викликом є перехід України на коаліційний принцип функціонування влади і політики. Тобто, час уже вимагає пошуку і впровадження інструментів комунікації органів державної влади і бізнесу іншого рівня. 
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РОЛЬ КОМУНІКАЦІЙ 
В ЕФЕКТИВНІЙ РОБОТІ СУЧАСНИХ ПІДПРИЄМСТВ

Анотація. Розглянуто роль комунікацій в діяльності сучасних підприємств. Визначена залежність ефективності підприємств від якості комунікацій.

Ключові слова: комунікації, ефективність, інформація.

Наш час характеризується виникненням і розвитком нових комунікаційних технологій, різноманітністю комунікаційних процесів, що вимагає від майбутніх фахівців, діяльність яких протікає у сфері “людина-людина”, готовності до діяльності в нових умовах: критичного сприймання дійсності, уваги до деталей, гнучкості мислення, витримки, толерантності, тактовності, вміння писати інформаційні тексти, вміння зацікавити й переконати співрозмовників тощо.

Ефективність роботи менеджера залежить як від його вміння працювати з людьми, так і від того, як він працює з інформацією, що знаходиться в його розпорядженні. Використовуючи і передаючи цю інформацію, а також одержуючи зворотні сигнали, він організовує, керує і мотивує підлеглих.

Комп’ютер як засіб відправлення й одержання інформації адресатам в усьому світі значно спрощує і прискорює процеси обміну інформацією. Автоматизація опрацювання, збереження й передача інформації створює принципово нове середовище для ведення підприємницької діяльності, підготовки, прийняття та виконання рішень. Проблема ефективних комунікацій – одна із найважливіших у сучасному менеджменті.

Майже неможливо переоцінити важливість комунікацій в управлінні. Чи не все, що роблять керівники, щоб полегшити організації досягнення її цілей, вимагає ефективного обміну інформацією.

Комунікація пред’являє вимоги до кожного із учасників управлінської взаємодії. Ефективна комунікація вимагає від кожної із сторін певних навичок і умінь, а також наявності певного ступеня взаємного розуміння.

Термін комунікація походить від латинського слова “communis”, що в перекладі на українську мову означає “загальне”, тобто той, хто передає інформацію, хоче встановити “загальність” з тим, хто її отримує.

Комунікації – це обмін інформацією за допомогою слів, літер, символів, жестів, за допомогою яких менеджер отримує інформацію для прийняття ефективних рішень і доведення їх до виконавців [1].

Основна роль комунікацій полягає у поєднанні всіх функцій менеджменту, в досягненні бажаної поведінки окремих осіб чи колективу в організації.

Комунікації являють собою обмін інформацією, її змістом, а також різні форми зв’язків між людьми, засновані на будь-яких стосунках, які спрямовані на досягнення цілей організації. Це особлива форма впливу на співробітників підприємства та суб’єктів зовнішнього середовища. І, якщо вони реалізовані на високому професійному рівні, то їх ефективність в системі управління підприємством визначатиме якість управління підприємством та якість управлінських рішень.

Суттєвою ознакою комунікації виступає нормативність – тобто не хаотичний обмін думками, рішеннями, а упорядкований, урегульований процес, строго регламентований документами. В першу чергу нормативність розповсюджується на сферу трудового суспільства, судочинства, побуту. 

Наступною ознакою комунікацій виступає стандартизація – дотримання етикету, поведінки [1].

В економічній літературі виділяють наступні функції комунікацій:

1. Пізнавальна – розповсюдження (комунікантом) або одержання реципієнтом нових знань і вмінь;

2. Спонукальна – стимулювання інших людей до будь-яких дій, щоб одержати потрібні стимули;

3. Експресивна – вираження або придбання визначених переживань, емоцій [4].

Як у закордонній, так і вітчизняній економічній літературі немає повної розгорнутої класифікації. Узагальнивши існуючи погляди науковців на класифікацію комунікацій, нами запропоновано наступний підхід до класифікації комунікацій (табл. 1).

Ефективність інформаційного забезпечення управління значною мірою залежить від спроможності організаційної системи долати інформаційні бар’єри: комунікаційні, мовні, часові, екологічні, психологічні, організаційні, методичні.

Створення ефективних комунікацій як усередині, так і поза організацією досягається за допомогою добре організованого комунікативного процесу. Комунікаційний процес визначають як обмін інформацією між двома або більше людьми. Основна мета комунікаційного процесу – забезпечення розуміння інформації, що є предметом обміну, тобто повідомлень. 
 Таблиця 1

Класифікація комунікацій на підприємстві (розроблено автором)
	Класифікаційна ознака
	Види
	Підвиди

	1. залежно від статусу:
	· формальні:
	а) за способом передачі інформації:

	 
	 
	· усні;

	 
	 
	· письмові;

	 
	 
	б) за характером спрямованості:

	 
	 
	· вертикальні;

	 
	 
	· горизонтальні;

	 
	 
	· діагональні;

	 
	· неформальні:
	а) непідтверджені повідомлення і чутки;

	 
	 
	б) менеджмент “нишпорки”;

	 
	 
	в) несловесні (невербальні) комунікації;

	2. за характером:
	· організаційні;
	 

	 
	· міжособистісні:
	а) вербальні (усні, письмові);

	 
	 
	б) невербальні (рухи тіла, параметри мови, погляд);

	3. за формою:
	· дигітальні;
	 

	
	· аналогові (поєднують в собі вербальні та невербальні);

	4. за сферою діяльності:
	· виробничі;
	 

	 
	· невиробничі;
	 

	 
	· науково-дослідні;
	 

	5. за кількістю каналів:
	· одноканальні;
	 

	 
	· багатоканальні;
	 

	6. за стійкістю:
	· стійкі;
	 

	 
	· нестійкі;
	 

	7. за умовами виникнення і характером прояву в діяльності людини:
	· ситуативні;
	 

	
	· постійні;
	 

	8. за практичною реалізацією:
	· уявні;
	 

	 
	· реальні;
	 

	9. за місцем поширення:
	· зовнішні;
	 

	 
	· внутрішні;
	 

	10. за кількістю:
	· однобічні;
	 

	 
	· двобічні;
	 

	 
	· багатобічні;
	 

	11. за строком дії:
	· короткострокові;
	 

	 
	· довгострокові;
	 

	12. за періодичністю:
	· регулярні;
	 

	 
	· епізодичні;
	 

	13. за типом зв’язку:
	· людина-людина;
	 

	 
	· людина-машина;
	 

	 
	· машина-машина;
	 

	14. за мережевим спрямуванням: 
 
	· променеподібні;
	 

	
	· колові;
	 

	
	· послідовні.
	 


Однак сам факт обміну інформацією не гарантує ефективності спілкування людей. У комунікаційному процесі, як правило, виділяють чотири базових елементи. Відправник – особа, що генерує ідеї або збирає інформацію і передає її. Повідомлення – власне інформація, закодована за допомогою символів. Канал – засіб передачі інформації. Одержувач – особа, якій призначена інформація і яка інтерпретує її. 

Комунікативний процес – процес взаємодії між різними суб’єктами комунікації, при якому здійснюється обмін інформацією. Комунікативний процес містить у собі динамічну зміну етапів формування, передачі, прийому, розшифровки й використання інформації в обох напрямках при взаємодії комунікантів.

Процес обміну інформацією починається з її формування. Інформація, призначена для використання в комунікативному процесі, повинна містити в собі як очевидні (реальні) відомості, так і символічні (образні), які допомагають додати інформації соціальну цінність.

Спосіб передачі інформації визначається метою комунікації, сформованістю каналів комунікації, наявністю загальних сторін комунікації знакової системи (мови спілкування, символьної системи). Мова спілкування характеризується жанрами усної й письмової форм мови, які повинні бути сформовані для кожного каналу комунікації. Стандартизація комунікації здійснюється виходячи зі стандартів стилю, механізму передачі інформації. Для передачі значеннєвої й оціночної інформації відбираються відповідні вербальні й невербальні засоби.

При обміні інформацією завдання відправника й одержувача полягає у тому, щоб скласти повідомлення й використати канал зв’язку для його передачі так, щоб обидві сторони зрозуміли і поділили вихідну ідею. Це зробити важко, тому що кожний етап є одночасно місцем, де її зміст може бути перекрученим або повністю втраченим. Етапи процесу комунікацій (зародження ідеї, кодування, вибір каналу, передача, декодування) схематично можна зобразити таким способом (рис. 1). 
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Рис. 1. Етапи процесу комунікацій [3]

На першому етапі обміну інформацією необхідно усвідомити, які ідеї призначені для передачі перед відправленням повідомлення, і бути впевненим в адекватності й доречності ваших ідей з урахуванням конкретної ситуації та мети.
На другому етапі відправник має за допомогою символів закодувати ідею, яку хоче передати. Таке кодування перетворює ідею в повідомлення. Відправник має також вибрати канал, сумісний із типом символів, використаних для кодування. До загальновідомих каналів належить передача промови, письмових матеріалів, електронні засоби зв’язку (комп’ютерні мережі, електронна пошта, відеострічки та ін.).

На третьому етапі відправник використовує канал для доставки повідомлення одержувачу. Мова йде про фізичну передачу повідомлення, що багато людей помилково сприймають за сам процес комунікацій. Передача є лише одним із найважливіших етапів проходження ідеї від однієї до іншої особи.

На четвертому етапі одержувач повідомлення декодує його. Декодування – це переклад символів відправника для розуміння одержувача. Обмін інформацією слід вважати ефективним, якщо одержувач продемонстрував розуміння ідеї, здійснивши дії, яких чекав від нього відправник.

У самому широкому розумінні до технічних засобів комунікації відносять всі спеціально створені матеріально речовинні елементи, застосовувані при функціонуванні системи комунікації або в процесі комунікації. До технічних засобів комунікації відносять телефон, телетайп, телеграф, факсимільний апарат, підсилювальні апаратури (мікрофони, динаміки), відеозв’язок (телеконференція), двосторонній радіозв’язок, електронна пошта (Інтернет). Ці технічні засоби забезпечують безпосередню комутацію мереж комунікації між строго певними адресатами й дозволяють вести двосторонній зв’язок одночасно або з деякими проміжками за часом.

Інші технічні засоби не надають такої можливості, проте забезпечують комунікації між суб’єктом і невизначеним об’єктом. До них відносяться, наприклад, друковані матеріали (газети, журнали, інші друковані матеріали), телевізор, радіо- і кіноапаратура. За допомогою цих технічних засобів інформація транслюється на досить широку аудиторію (громадськість) без персоніфікації адресата (одержувача інформації). З аудиторії (читач, глядач), кому адресована інформація, певна частина людей, що одержали інформацію, реагує на неї й передає свою відповідь комунікатору (наприклад, редакції). У такий спосіб забезпечується процес комунікації із частиною аудиторії, кому адресована інформація.

Управління комунікаційними процесами в організації включає: 

· визначення перешкод на шляху до ефективної комунікації;

· розробку й реалізацію засобів усунення таких перешкод і підвищення ефективності комунікаційних процесів.

Останнім часом найбільш популярні форми комунікацій в організаціях ґрунтуються на електронних комунікаційних технологіях. Інформаційна технологія (IT) стосується ресурсів, які використовує організація для інформації менеджменту, що потрібно для досягнення її цілей [5]. IT може використовувати комп’ютери, комп’ютерні мережі, телефони та інше устаткування. Крім того, IT передбачає використання програмних засобів, які полегшують ефективне застосування системних ресурсів під час опрацювання інформації менеджерами. Як типові інформаційні системи в організаціях, так і персональні інформаційні технології змінили стиль комунікацій між менеджерами.

Організації можуть використовувати різні види інформаційних систем. Найбільш часто в економічній літературі зупиняються на шести найпоширеніших видах інформаційних систем, а саме: операційно-виконавчі системи, базові інформаційні системи менеджменту, системи підтримки рішень, адміністративні інформаційні системи, Інтернет-мережі.

Операційно-виконавча система – це комп’ютерна інформаційна система, що виконує рутинні поточні операції, потрібні для розвитку бізнесу, і забезпечує пряму підтримку організації на операційному рівні. Ця система – головне джерело інформації, яка використовується іншими типами комп’ютерних систем організацій.

Загалом ця система потрібна, коли організація повинна опрацьовувати велику кількість однорідних операцій. Крім того, її використовують у разі здійснення поточної діяльності (виписування більшості рахунків споживачам, для банківських операцій, ведення торговельної статистики тощо). Прикладом ОВС є автоматичні сканери, які реєструють кожну продану одиницю товару з її ціною.
Іншою популярною формою інформаційного менеджменту є інформаційна система менеджменту (ІСМ). ІСМ збирає дані, організовує і систематизує їх у формі, зручній для менеджерів, а тоді забезпечує цих менеджерів інформацією, яка потрібна їм для роботи.

Управлінська інформаційна система – це комп’ютерна інформаційна система, що постачає повсякденну інформацію менеджерам середнього і нижчого рівнів. Вона збирає дані, систематизує їх у формі, зручній для роботи менеджерів відповідних функціональних відділів і забезпечує їх нею. Система орієнтована на поточні, операційні напрямки діяльності і особливо важлива в плануванні, прийнятті рішень, контролюванні. Як правило, система підсумовує інформацію з операційно-виконавчих систем для підготовки поточних звітів, що використовуються менеджерами для оперативного керування процесами. Наприклад, працівник служби маркетингу може з цієї системи довідатись про підготовку для клієнта замовлення та дату його відвантаження, операційний менеджер може відстежувати використання матеріальних ресурсів у процесі виготовлення продукції та її кількість тощо.

Система підтримки рішень (СПР) набуває останнім часом все більшої популярності. Це комп’ютерна інформаційна система, яка підтримує процес прийняття управлінських рішень в ситуаціях, які не досить добре структуровані. Такі системи загалом не вказують, які рішення є оптимальними. Проте вони роблять спробу спрямувати процес прийняття рішень у правильне русло за допомогою спеціальних прийомів, які допомагають менеджерам більш детально аналізувати ситуацію. СПР може автоматично знайти, опрацювати та підсумувати інформацію, потрібну менеджерам для специфічних рішень. Крім того, СПР значно гнучкіша від традиційної ІСМ. Наприклад, менеджеру потрібно знати можливі наслідки підвищення цін на конкретний продукт, який продає фірма. Він за допомогою СПР може визначити потенційні наслідки підвищення цін на 5, 7 та 10 %, оскільки ця система уже знає тенденцію зміни цін на продукцію, ціни конкурентів, їхні недавні зміни цін, вплив цін на обсяги продажу, сезонні коливання попиту і цін, інфляційні рівні та практично будь-яку іншу інформацію. СПР у цьому випадку обчислює плановий продаж, частку на ринку, прибутки на кожен рівень потенційного підвищення цін і видає ці дані менеджеру. Спеціалізованим типом інформаційної системи підтримки рішень, який знаходить все більше використання, є експертна система. Це комп’ютерна система, яка використовує реальні знання експерта для вирішення спеціальних проблем. Такі системи інколи називають інтенсивно-науковими системами, тому що вони намагаються об’єднати знання великої групи експертів для вирішення проблем в їх сфері досвіду.

Адміністративна інформаційна система (АІС) належить до нових форм інформаційних систем. Вона призначена для спеціальних потреб опрацювання інформації менеджерами вищого рівня. Оскільки багато менеджерів вищого рівня не мають належних комп’ютерних навичок, а потребують специфічної інформації, яка не завжди є легкодоступною у звичайних системах, вони неохоче користуються інформаційними системами організації. АІС же сконструйована таким чином, що користуватися нею зручно і технічні знання для цього мати не обов’язково. Інформація, яку надають АІС, дає змогу менеджерам оминати деталі й одержувати одразу загальні дані та моделі, які вплинуть на ухвалення стратегічних рішень. АІС підсумовує інформацію для менеджерів, а також пристосовує її до специфічних потреб менеджера.

Багато великих організацій сьогодні також створюють локальні Інтернет-мережі – комунікаційні мережі, подібні до Інтернету, однак які діють у межах однієї організації. Такі системи дають змогу кожній бізнесовій структурі або відділу всередині організації накопичувати інформацію про себе і робити її доступною для працівників цих структур або відділів, а при потребі й обмінюватися інформацією з іншими функціональними відділами. Окремі функціональні групи можуть використовувати Інтернет для комунікацій.

Сьогодні такі мережі активно використовуються багатьма компаніями як оперативний засіб зв’язку. При чому мова йде і про комунікації всередині однієї компанії, і про обмін інформацією між різними фірмами, які пов’язані партнерськими відносинами, які виступають у ролі замовника чи постачальника. Таке застосування мережі дозволяє оптимізувати інформаційні потоки і безпосередньо прискорити і зробити більш якісним процес ведення самого бізнесу. 

Інша активна модель бізнесу, що активно застосовується в мережі, пов’язана з її використанням засобами масової інформації для розповсюдження відомостей про саму фірму та про її продукти й послуги, тобто для реклами, а також у якості інструменту маркетингових досліджень [5].

Попри велику кількість представлених інформаційних систем, найбільш ефективним на нашу думку буде впровадження Microsoft Exchange Server – програмного продукту для обміну повідомленнями, документами та спільною роботою. Він дозволить робітникам підприємства підтримувати зв’язок й обмінюватися електронною поштою. Програма допоможе захистити важливі дані користувачів й організацій від шкідливого впливу небажаної пошти й вірусів, забезпечити довірчий обмін даними усередині організації без збільшення вартості й складності, спростити забезпечення відповідності регулятивним нормам, задовольняючи різні потреби співробітників, менеджерів з питань дотримання норм й адміністраторів систем обміну повідомленнями. Після введення електронного підпису, Microsoft Exchange Server дозволить значно скоротити потік паперової документації, що значно знизить канцелярські витрати підприємства.

Основні функції Mіcrosoft Exchange:

· обробка й пересилання поштових повідомлень;

· спільний доступ до календарів і завдань;

· підтримка мобільних пристроїв і веб-доступ;

· інтеграція із системами голосових повідомлень (починаючи з Exchange 2007);

· підтримка систем обміну миттєвими повідомленнями (підтримка вилучена з версії Exchange 2003).

Однією з основних особливостей Mіcrosoft Exchange Server є повна сумісність з Mіcrosoft Offіce, що значно полегшує процес впровадження програми на підприємстві, знижує ризик конфліктів з іншими програмами та прискорює адаптацію робітників до нововведення. З даним продуктом можуть працювати наступні клієнти:

– Mіcrosoft Outlook (зі складу Mіcrosoft Offіce) – основний клієнт MAPІ для роботи із сервером з робочих станцій, підтримує також POP3/SMTP, ІMAP4/SMTP, HTTPS, RSS, ATOM.

· Outlook Express (OE) – безкоштовний спрощений клієнт Outlook, що входить у поставку Mіcrosoft Wіndows, аж до версії Wіndows XP. Підтримує всі протоколи повної версії, крім MAPІ.

· Wіndows Maіl – спадкоємець OE в Wіndows Vіsta, має ті ж характеристики.

· Outlook Web Access (OWA) – веб-клієнт Exchange (підтримується майже повна функціональність outlook за винятком можливості редагувати завдання із планувальника й локального спам-фільтра).

· Outlook Mobіle Access (OMA) – (тільки в Exchange 2000, 2003) гранично спрощений інтерфейс для доступу з мобільних пристроїв різних виробників (інтерфейс, який споживає мінімальний трафік й оптимізований під екрани різної роздільної здатності). Скасований в Exchange Server 2007, у зв’язку із глобальним поширенням ActіveSync.

· ActіveSync – мобільний клієнт, аналог Mіcrosoft Outlook для комунікаторів і смартфонів різних виробників. Для Exchange 2000 Server мобільних клієнтів (тільки Wіndows Mobіle ActіveSync) підтримував Mіcrosoft Mobіle Іnformatіon Server; в Exchange 2003 Server ці функції були інтегровані, у вигляді Exchange ActіveSync (EAS); для Exchange Server 2007, Mіcrosoft відкрила й передала вихідні коди клієнтського ActіveSync консорціуму Symbіan, виробникові Palm, і Apple для іPhone, у зв’язку із чим ActіveSync для мобільних пристроїв був реалізований не тільки для платформи Wіndows Mobіle, але й для SymbіanOS, PalmOS, іPhone OS й інших.

· Outlook Voіce Access (OVA) – система голосового доступу до функцій пошти, календарів, адресної книги, завданням (починаючи з Exchange Server 2007). Підтримує перетворення текстової інформації в голос (text-to-speech) у читанні текстових поштових повідомлень і розкладу подій у календарі, а також перетворення голосу в текст (speech-to-text). Підтримує прослуховування записаних телефонних голосових повідомлень, надиктовку відповідних повідомлень, позначок у календарі, з пересиланням повідомлень всім запрошеним, а також керування текстовими, голосовими повідомленнями та подіями в календарі, у поштовій скриньці користувача Exchange 2007. Не вимагає клієнтського ПО, доступ до OVA можливий з будь-яких телефонів, що підтримують тоновий набір. Керування вмістом поштової скриньки може здійснюватися як голосовими командами, так і клавішами телефону. Підтримується 16 мов доступу й розпізнавання. Підтримка російської мови реалізована в розроблювальній у цей час, що випливає версії Exchange 14.

· Довільні поштові клієнти – по будь-яких вищевказаних протоколах, тому що всі вони є відкритими.

Процес комунікацій достатньо складний і багатогранний, але його удосконалення в сучасних умовах значно полегшує управлінську діяльність та підвищує ефективність роботи підприємств.
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ВПЛИВ ІНДИВІДУАЛЬНИХ ФАКТОРІВ 
НА ЕФЕКТИВНІСТЬ УПРАВЛІНСЬКИХ КОМУНІКАЦІЙ 

Анотація. Найбільш важливими інструментами управлінської діяльності є влада, лідерство та процес прийняття рішень, які спираються на процес комунікації, оскільки ці управлінські інструменти не діють при відсутності необхідної інформації. Доведено, що до 80 % свого робочого часу менеджери всіх рівнів витрачають на комунікації. 

Ключові слова. Управлінські комунікації, фактори, функції, управлінський комунікаційний процес, невербальні елементи.
Ефективність роботи менеджера залежить насамперед від ефективності його комунікацій і ділового спілкування.

Соціологічні опитування показали, що 73 % американських, 63 % англійських, 85% японських керівників вважають комунікації перешкодою на шляху досягнення ефективності діяльності їх організацій [3]. 
Практика свідчить, що як комунікації взагалі, так і управлінські комунікації являють собою постійну область проблем, плутанини, непорозумінь і конфліктів. Причиною проблем є вплив на управлінський комунікаційний процес цілого ряду факторів. 
Комунікації – це обмін інформацією між людьми, взаємодія людей. Тому актуальним постає питання дослідження впливу на ефективність комунікаційного процесу факторів, що пов’язані з індивідуальними комунікаційними характеристиками людей.

Дослідженню ролі комунікацій в процесі управління організацією та вивченню факторів, що вливають на ефективність управлінського комунікативного процесу присвячені роботи таких вітчизняних та зарубіжних науковців: Балабанової Л.В., Петенко І.В., Попової Л.О., Берда Д., Бернета Дж., Берези А.М., Козак І.А., Кастельса М., Козье Д., Котлера Ф., Лук’янець Т.І., Меджибовської Н.С., Руделіуса У., Сигела Д., Стельмаха О.О., Траута Д., Райса Е., Успенського І.В., Хміля Ф.І.

Метою статті є визначення індивідуальних факторів, що впливають на управлінський комунікаційний процес та розробка рекомендацій щодо мінімізації їх негативного впливу на ефективність управлінських комунікацій.

Обмін інформацією необхідний при реалізації кожної з функцій менеджменту: планування, організації, мотивації та контролю. Він є найважливішою умовою прийняття обґрунтованих рішень, відіграє провідну роль у міжособистісних відносинах і формуванні іміджу організації.
Управлінський комунікаційний процес – це обмін інформацією між людьми, який може набувати наступних форм [2]:
– комунікації між двома людьми;

– комунікації між індивідуумом і групою;

– багатосторонні комунікації всередині групи.

Цей процес зазнає впливу цілого ряду факторів, що можуть знижувати його ефективність, зокрема, факторів, пов’язаних з індивідуальними комунікаційними характеристиками людей.

До основних індивідуальних факторів впливу на ефективність управлінських комунікацій слід віднести наступні:

· різниця сприйняття;

· семантичні бар’єри;

· невербальна інформація;

· зворотній зв’язок;

· вміння слухати.

Як правило одержувач чує і розуміє не ту інформацію, що передає відправник, а ту, яку він сприймає. Процес сприйняття людиною оточуючого середовища, в тому числі і повідомлень від інших людей, підпорядкований дії багатьох чинників. Особисті цінності та інтереси обумовлюють процес сприйняття інформації кожною людиною. Тому, беззаперечно, існує різниця сприйняття. Спеціалісти стверджують, що ідеальне сприйняття, тобто абсолютно однакове сприйняття для усіх учасників комунікативного процесу, неможливе у будь-якій ситуації, що необхідно враховувати в управлінських комунікаціях. 

Узагальнивши існуючі дослідження з питання впливу сприйняття на процеси комунікацій, слід відзначити наступні перешкоди, пов’язані зі сприйняттям, на шляху комунікацій [1].
Конфлікт між сферами компетенції відправника і одержувача полягає в тому, що інформація, яка перебуває за межами компетенції одержувача і накопиченого ним досвіду, часто відрізняється або спотворюється відповідно до його сприйняття. 

Коло інтересів, потреб, очікувань та емоційний стан одержувача стає причиною вибіркового сприйняття інформації. 

Під впливом цих факторів у багатьох випадках люди сприймають тільки частину повідомлення, яке повністю передається їм технічно. Ця характеристика людини має виняткове значення для комунікацій. 

Соціальні установки, змінюючи сприйняття людей, впливають на процес комунікацій. До таких установок можна віднести негативне відношення до переданої інформації чи до самого відправника, владу примуса, антипатії та ін.

Семантичні бар’єри утворюються за рахунок варіативності у значеннях слів, які використовуються в процесі комунікації. Особливо семантичні проблеми можуть виникнути при виході компаній на зовнішній ринок, у випадку, коли недостатньо вивчені національні та культурні особливості, традиції, стереотипи, що значно впливають на варіативність значень багатьох слів. 

У невербальних комунікаціях використовують будь-які символи, окрім слів: це жести, погляд, вираз обличчя, посмішка, поза, інтонація, манера одягатися і т.п.. Невербальні комунікації повинні відповідати ідеї, яку хоче передати відправник повідомлення. Невербальна інформація може доповнювати вербальне повідомлення, або навіть заперечувати його. Різниця культур, національних традицій можуть створювати значні перешкоди для взаєморозуміння при обміні невербальною інформацією, що необхідно враховувати у міжнародному бізнесі.
Ефективність невербальних комунікацій підвищиться, якщо керівник буде стежити за мовою власних поз, жестів та інтонацією голосу, намагатися подивитися на себе з боку слухача, випромінювати доброзичливість та відкритість, тобто увагу до почуттів інших людей, готовність до співпереживання. Це досягається відкритістю у розмові, завдяки створенню атмосфери підтримки, а не критики, завдяки використанню прийомів дипломатії у розмовах.
Невербальні елементи комунікацій з представниками інших культур чи національностей повинні враховувати культурні розходження людей, особливо у міжнародних зв’язках, а це означає дотримання ритуальних привітань та обмінів візитними картками, дотримання етикету перед початком комунікацій і в процесі комунікацій, пристосування свого знання іноземної мови до знання цієї ж мови слухачем.
Для створення ефективної комунікації відправник повідомлення повинен налагодити ефективний зворотний зв’язок з адресатом. Зворотний зв’язок в індивідуальних комунікаціях передбачає підтвердження адресатом не тільки одержання повідомлення, а і підтвердження потреби в спілкуванні, взаєморозумінні, уточненні вірності сприйняття повідомлення, в протилежному випадку зворотний зв’язок не буде ефективним.

Існують різні способи налагодження зворотного зв’язку в комунікаціях. Розглянемо деякі з них.
У процесі комунікації необхідно задавати запитання одержувачу. Контрольні запитання дозволяють з’ясувати: чи прислухається одержувач до повідомлення і як він його розуміє. Якщо відправник повідомлення виявить неприйняття інформації адресатом, необхідно повторити передачу цієї інформації. Спеціальні запитання встановлюють, чи погоджується адресат з отриманою інформацією, а запитання з метою підтвердження задаються для того, щоб вийти на взаєморозуміння щодо змісту переданої інформації, з’ясувати вірність сприйняття повідомлення. Поставлені запитання змушують одержувача переказати сприйняту інформацію. У процесі комунікації необхідно звертати увагу на зворотний зв’язок по невербальних комунікативних каналах: напруженість пози, роздратування на обличчі, інтонація голосу та ін. Також важливо здійснювати контроль за поведінкою одержувача повідомлення після сприйняття ним інформації. Таким чином, функція контролю забезпечує ефект зворотного зв’язку в комунікаційних процесах.
Вміння слухати зміст інформації значно впливає на комунікаційний процес. Не вся інформація, яка передається, доходить до одержувача. 

Вміння слухати означає сприймати повідомлення в цілому, з фактами та почуттями, які в ньому містяться, та правильно інтерпретувати їх значення. Вміння слухати вимагає від людини уваги, енергії та досвіду. Така важлива проблема, як створення ефективних комунікаційних процесів, залежить насамперед від уміння слухати і сприймати почуте. Вважається, що керівники можуть розвинути у себе вміння слухати, постійно удосконалюючи процес спілкування, розвиваючи вміння концентруватися на головному, шляхом створення позитивного зворотного зв’язку та сприйняття складних проблем як інтелектуальної задачі. 

Таким чином, індивідуальні фактори управлінського комунікаційного процесу вказують на комунікаційні здібності, якими повинен володіти менеджер для здійснення ефективних інформаційних обмінів. Ціль комунікації полягає в тому, щоб керівник як можна ефективніше провів кожну розмову, кожну зустріч із підлеглим.

Інформація, яку хоче передати керівник підлеглим, повинна бути чітко сформульована і структурована. Перш ніж передавати інформацію, необхідно обміркувати і проаналізувати питання, проблему чи ціль, яку відправник хоче зробити об’єктом передачі. Важливо також бути сприйнятливим до семантичних бар’єрів на шляху комунікацій. Передана інформація повинна бути зрозумілою одержувачу. Керівник, який передає інформацію, повинен розмовляти мовою адресата, оскільки семантичні варіації можуть стати причиною невірного розуміння.
Слід зазначити, що розглянуті індивідуальні фактори, які впливають на комунікації, не є відмінними характеристиками саме організаційних комунікацій. Але, оскільки люди становлять основу будь-якої організації, ці фактори необхідно враховувати в управлінському комунікативному процесі.
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РОЛЬ КОМУНІКАЦІЙ В УПРАВЛІННІ ОРГАНІЗАЦІЇ

Анотація. Комунікації – як обмін інформацією в управлінському циклі. Функції комунікацій, їх види та вплив на діяльність організацій через обмін ідеями, співробітництво та взаємодії між реципієнтом і комунікатором. Види комунікацій та вплив на діяльність організацій через обмін ідеями, співробітництво та взаємодії між реципієнтом і комунікатором. Зворотній зв’язок. Якість обміну інформації та її ефективність.

Ключові слова: комунікації, інформація, процес комунікації, комунікативні мережі, циркуляція, формальні та неформальні комунікації, реципієнт, комунікатор, ієрархія, зворотній зв’язок, управлінські технології.
Комунікації – це обмін інформацією між носіями управлінських відносин на всіх етапах управлінського циклу. Кожний суб’єкт управління являє собою вузол комунікаційних мереж в яких відбувається обмін різноманітною інформацією, що надходить з різних джерел і направляється за різною адресою. Комунікації належать до сполучних процесів управління, оскільки пов’язують функції планування, організації, мотивації та контролю.

Керівники витрачають на комунікації 50-80% усього робочого часу. Керівник, щоб реалізувати функції управління і застосувати методи управління, бере участь в інформаційному обміні з метою прийняття управлінських рішень. Обмін інформацією вбудовано в усі види управлінської діяльності організації, тому створення ефективних комунікацій як усередині, так і поза організацією досягається за допомогою добре організованого комунікаційного процесу.

Але комунікаційний процес не зводиться тільки до обміну інформацією, в ньому передбачається як раціональний, так і емоційний зміст, ціннісні орієнтири всіх учасників комунікаційного процесу.

Основною метою здійснення комунікаційного процесу є результат, який забезпечує обмін інформацією між організацією із зовнішнім середовищем, між рівнями, підрозділами та працівниками.

Однак, результат комунікації це не тільки зміна сприйняття установи чи поведінки учасника процесу, це і досягнення певної згоди чи незгоди реципієнта з тим, що повідомляє комунікатор. В середині 50-х рр. ХХ ст. з’явилась інтернаціоналістична модель комунікації, яку запропонував Т. Ньюкомб. Відповідно до цієї моделі признається рівноправність суб’єктів комунікацій – комунікатора і реципієнта, які пов’язані взаємними установками і загальними інтересами до предмету спілкування. Причому комунікація реалізує цей інтерес, а ефект комунікаційної взаємодії виявляється в залежності від наближення точок зору комунікатора та реципієнта, тобто їх взаємодії та співробітництва. 

Такий підхід висуває на перший план досягнення згоди між партнерами по комунікаціям, яка є обмін ідеями, символами, цінностями між ними.

Загальна теорія комунікації була розроблена канадським соціологом Г. Маклауеном, яка базується на ідеї про розвиток комунікативних засобів, виявляє загальний характер культури та зміну історичних епох. В основу розвитку комунікативного процесу Маклауен поклав еволюцію технічних засобів та суспільного життя.

Основними функціями комунікацій є:

– інформаційна (циркуляція і впорядкування інформаційних потоків);

– інтегративна – забезпечення зв’язків між різними видами діяльності організацій та людей;

– культурологічна – сприяння розвитку матеріальної і духовної культури, трансляція накопиченого досвіду;

– експресивна – спонукання емоційних переживань;

– контактна – встановлення та підтримка комунікативних контактів;

– регулятивна – соціальний контроль, впровадження соціальних норм.

Вказані вище функції взаємопов’язані. Наприклад, інтеграція в суспільстві пов’язана із системою соціальних комунікацій. Такі взаємозв’язки функцій сприяють подальшому їх розвитку і підвищенню ефективності комунікативного процесу.

За цільовою спрямованістю комунікації визначають як інструктивні, мотивативні й інформативні. Вони постачають інформацію для прийняття управлінських рішень, їх реалізації та здійснення контролю за виконанням встановлених завдань. Для досягнення цілей підприємства та ефективного обміну інформацією використовуються висхідні, низхідні, вертикальні і горизонтальні комунікації. Висхідні комунікації, як правило, здійснюються у формі звітів, пропозицій і пояснювальних записок. Метою їх є ознайомлення вищого рівня керівництва про результати роботи на нижчих рівнях ієрархічної системи. Ціль низхідних комунікацій є доведення до відома підрозділів і підлеглих організацій про зміст рішень, які приймаються на вищих рівнях (стратегічні напрями розвитку майбутньої діяльності). До низхідних та висхідних комунікацій відноситься також обмін інформацією між організацією та зовнішнім середовищем.

Комунікації в межах організаційної структури поділяються на вертикальні, горизонтальні й діагональні. До вертикальних комунікацій належать комунікації згори донизу і знизу доверху. Горизонтальні комунікації здійснюються між підрозділами, групами та особами, які знаходяться на одному рівні ієрархії. Діагональні комунікації здійснюються між особами, які знаходяться на різних рівнях ієрархії, наприклад: між лінійними і функціональними підрозділами.

Існують певні правила успішного здійснення вертикальних комунікацій: ввічливий стиль мови; достатня гласність, що унеможливлює домисли, плітки; недопущення передання інструкцій і вказівок від вищого керівництва безпосередньо останньому адресатові, що може привести до втрати відповідальності.

Прикладом горизонтальних комунікацій є міжрівневі комунікації, тобто обмін інформацією між структурними підрозділами організації. Велику питому вагу займають особистісні комунікації та безпосередні контакти між працівниками. Особистісні комунікації включають усі види обміну інформацією, що мають місце між окремими особами. Вона може бути в таких формах комунікації: між двома людьми, між індивідом і групою осіб, між членами групи, між окремими групами.

Для людини в організації доступні два типи комунікацій: формальні і неформальні. Формальні комунікації – це обмін інформацією через встановлені канали діючої організаційної структури.

У діяльності підприємств використовуються різні засоби, види і форми комунікацій. За характером і виявом комунікація визначається як:

– інформаційна – передання інформації аудиторії, одній особі або групі осіб, інформування про якісь події (виступ на радіо);

– експресивна – виразна, що характеризується експресією, силою вияву почуттів, переживань (несподівана зустріч);

– переконуюча – прагнення вплинути на інших (висловлення захоплення, прохання);

– соціально-ритуальна – використання норм і звичаїв соціально-культурної поведінки (процедура знайомств, звичаї гостинності);

– паралінгвістична – спілкування за допомогою міміки, поз і рухів (передання різних відтінків повідомлення, його прихованого змісту).

Різноманітні види й способи комунікації які застосовуються у практиці можна поділити на три групи: усну, письмову й візуальну. На думку дослідників, у багатьох ситуаціях найефективнішим є безпосередній усний контакт, за допомогою якого можна передавати не тільки зміст питання, а й деталі, уточнення і цим виключити неправильне розуміння завдання. Якщо людина ставить запитання, то, за соціологічними дослідженнями, ймовірність того, що вона правильно зрозуміла повідомлення, підвищується на 20 %, а якщо вона робить зауваження, то розуміння підвищується ще на 15 %.

Вимогами до ефективної письмової комунікації є дотримання певних правил: чіткість, повнота, надійність і вірність викладеного матеріалу. 

Практика свідчить, що певна частина комунікацій здійснюється через неформальні джерела, але вона буває іноді корисною для доповнення достовірності, отриманої через формальні канали комунікації. Така інформація хоча і буває корисною для керівника, проте не можна допускати, щоб система поширення чуток виступала замінником формальних каналів комунікації. Кожен керівник повинен пам’ятати, що він також частково бере участь у поширенні чуток (наприклад, мовчання у відповідь на запитання підлеглого або якесь мімічне відображення є також реакцією, що відповідно ним інтерпретується. Для розробки та ухвалення оптимальних управлінських рішень менеджери повинні використовувати не тільки формальні, але й неформальні канали комунікацій, хоча останні можуть бути суб’єктивними.

У комунікаційному процесі, як правило, виділяють чотири базових елементи. Відправник (комунікатор) – особа, що генерує ідеї або збирає інформацію і передає її. Повідомлення – власне інформація, закодована за допомогою символів. Канал – засіб передачі інформації. Одержувач (реципієнт) – особа, для якої призначена інформація. При обміні інформацією завдання відправника й одержувача полягає у тому, щоб скласти повідомлення, використати канал зв’язку для його передачі таким чином, щоб обидві сторони зрозуміли вихідну ідею. Це зробити важко, тому що кожний етап є одночасно місцем, де її зміст може бути перекручено у зв’язку з можливими бар’єрами. Це потребує ретельної підготовки технічних засобів та чіткого позначення символів та кодування вихідної інформації.

У процесі комунікації крім вербальних способів використовуються символи, обмін поглядами, вираз обличчя, наприклад, усмішка, здивовано підняті брови, живий або відсутній погляд, погляд з виразом схвалення або несхвалення, тобто проявлення невербальних комунікацій. До них можна також віднести інтонацію і модуляцію голосу, плавність мови. 

Важливим засобом комунікації в ділових перемовинах є телефон. Визнано, що з десяти менеджерів дев’ять проводять біля телефону щонайменше одну годину на день, а четверо з десяти розмовляють по телефону понад дві години на день, що призводить до збільшення помилок, таких як: 

– неясна мета розмови;

– формування питань спонтанно;

– несприятливий час для дзвінка;

– дзвінок без попередньої підготовки документів і постановки питання;

– відсутність чіткого запитання.

Важливим елементом комунікаційного процесу є зворотній зв’язок, який є результатом обміну учасників процесу ролями, тобто одержувач стає відправником, а відправник – одержувачем. Зворотній зв’язок – це відповідь реципієнта на одержану інформацію. Зворотній зв’язок може бути як прямою так і непрямою дією, може свідчити як про успіх або невдачі комунікативних зв’язків.

В кінці слід позначити, що обмін інформацією вбудований в усі види управлінської діяльності. Якість обміну інформацією може прямо впливати на ступінь досягнення організацією власних цілей. Це означає, що для успіху в діяльності організації необхідні ефективні комунікації, які мають бути побудовані на сучасних управлінських технологіях з використанням прогресивних технічних засобів.

В.М. Марченко,
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СИНЕРГЕТИЧНА РОЛЬ ФЛУКТУАЦІЇ 
В ЕВОЛЮЦІЇ ЕКОНОМІЧНОЇ СИСТЕМИ

Анотація. Розглянута функціональна роль флуктуації в еволюції систем всіх рівнів. Проведено класифікацію зовнішніх та внутрішніх флуктуацій за критерієм природи їх походження. Досліджені ефекти впливу флуктуації на систему.
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За твердженнями основоположника синергетики І. Пригожина, на розвиток системи в цілому вирішальний вплив можуть справляти малі події і дії [1, 41]. В синергетичній концепції важливість дослідження флуктуації обумовлена необхідністю визначення критичних значень стійкості системи, за межами яких система переходить в стан нерівноваги і втрачає свою стійкість. 

Флуктуації в самоорганізації виступають основоположними моментами, факторами в становленні, функціонуванні, розвитку та загибелі (або переходу до нового соціального відродження) будь-якої організації [2, 13]. “Флуктуації ( це мікроскопічні зміни в системі, які не призводять до макроскопічних змін у станах, близьких до нерівноваги, але таких, що впливають на еволюцію системи в разі її виходу на біфуркаційний стан. Виникає ефект появи відхилень від лінійних характеристик системи” [1, 28]. 

Флуктуації, які виникають в різних системах, мають різну природу походження, силу дії та час виникнення. 

Природа виникнення флуктуацій в системах мікрорівня обумовлена як внутрішніми чинниками, так і чинниками нестабільності систем більш вищого рівня (макроекономічних, світової економіки тощо). 

Окрім природи походження кожна флуктуація характеризується силою її впливу на систему. Сила впливу флуктуації визначає стійкість системи.

Стійкість корпорації до зовнішніх флуктуацій запропоновано оцінювати з використанням методу коефіцієнтів. Кожний із коефіцієнтів побудований за єдиним принципом характеристики здатності системи реагувати на зовнішні флуктуації. В чисельнику кожного показника відображається швидкість реакції корпорації на швидкість розповсюдження зовнішньої загрози. Адекватність реагування корпорації на зовнішні флуктуації кількісно виражається в значенні кожного із показників, яке рівне одиниці або більше у випадку, якщо швидкість реакції корпорації є більшою, аніж швидкість зовнішньої флуктуації.

Флуктуації є своєрідними викликами системі, які сигналізують про незадоволення окремих складових системи. В точці критичної флуктуації виникає можливість появи декількох альтернативних варіантів реакції системи на них:

1. Відсутність будь-яких дій. В цьому випадку флуктуація або збільшує ентропію в системі, переводячи її в біфуркаційний стан, або за рахунок внутрішньої енергії протидії погашає її.

2. Органи управління мікросистемами реагують на виклик системи і за рахунок свідомих дій по концентрації енергії протидії нейтралізують її. При такому вирішенні проблем якість нейтралізації флуктуацій визначається виключно професіоналізмом команди у визначенні виду протилежно спрямованої енергії. Неадекватне природі флуктуації втручання може, навпаки, прискорити процес зростання швидкості негативної когенерації в системі та зростання ентропії.

Роль флуктуацій є різною в залежності від стану системи яка може бути відкритою, закритою; рівноважною чи нерівноважною система. В закритих системах флуктуації не призводять до зміни стану системи, оскільки нейтралізуються самою системою по причині відсутності енергії, яка підтримує таку флуктуацію. У відкритих системах джерелом енергії, яка підтримує таку флуктуацію, є зовнішнє середовище. В системах мікрорівня такий вплив зовнішнього середовища є визначальним через неможливість впливу систем мікрорівня на зміну характеру та сили такого впливу. Тому зовнішні впливи провокують наростання внутрішніх флуктуацій аж до стану коли система не в змозі сама їм протистояти, що за синергетичним підходом до вивчення процесів завершується самоорганізацією або руйнуванням системи.

Таким чином новий аттрактор розвитку мікросистеми в переважній більшості випадків є результатом впливу зовнішніх флуктуацій. Однак вплив зовнішніх флуктуацій на систему залежатиме від природи походження такого впливу. Слід зауважити, що за природою свого походження всі зовнішні впливи на систему можна класифікувати як:

1) адміністративні рішення (антимонопольного комітету, судові, податкових органів);

2) результати об’єктивних економічних процесів макроекономіки (попит, конкуренція, інфляція, кон’юнктура, валютна політика, зовнішньоторговельна політика);

3) рішення зацікавлених осіб (кредиторів, постачальників, споживачів, місцевих органів влади). 

Класифікація зовнішніх флуктуацій важлива з огляду на реалізацію послідовності процесу їх впливу. Так, адміністративні рішення можуть вплинути на мікросистему, призвівши до нового аттрактору без опосередкованого впливу при цьому внутрішніх флуктуацій. Не вдаючись в причини та об’єктивність судових розслідувань, ми можемо говорити про можливість поділу корпорації, поглинання, перетворення тощо як наслідки судових рішень. При цьому механізмам внутрішніх коливальних процесів практично не відведена роль перехідних ланок еволюції системи. Слід відзначити, що час зміни стану системи як наслідок впливу адміністративних флуктуацій є мінімальним серед всіх можливих зовнішніх впливів 

Флуктуації, які є результатом управлінських рішень бізнес-партнерів, банків, страхових компаній, місцевих органів влади, впливають на корпорацію через зміну умов їхньої співпраці.

Проведений огляд процесів впливу зовнішніх флуктуацій на стан системи підтвердив вирішальну роль внутрішніх флуктуацій в реалізації такого впливу. Теорія катастроф підтвердила визначальну роль внутрішніх флуктуацій в еволюції системи, відвівши їх роль генератора скачка в розвитку.

Внутрішні флуктуації за природою свого походження можуть бути:

1) результатом впливу зовнішніх флуктуацій;

2) результатом внутрішніх невідповідностей в самій системі або підсистемі;

3) результатом накладання (поєднання, взаємодоповнення) зовнішніх та внутрішніх флуктуацій.

Саме внутрішня флуктуація виступає механізмом приведення системи в стан нерівноваги та нестійкості. Стан нерівноваги системи залежить від сили впливу флуктуації. 

Вплив флуктуацій на систему супроводжується появою двох ефектів:

1) петлі позитивного зворотного зв’язку;

2) кумулятивного ефекту.

Петля позитивного зворотного зв’язку має місце в сильно нерівноважних системах, коли навіть незначні впливи, які накладаються на внутрішні флуктуації, можуть змінити стан системи, привівши її в стан біфуркації (хаосу) та вибору аттрактору свого розвитку. 

Кумулятивний ефект полягає в структурній взаємозалежності та взаємовпливі коливальних процесів в системі. За принципом кумулятивної дії незначне одиничне коливання впливає на когенеруючу з ним підсистему, яка, маючи прямі та зворотні зв’язки з іншими підсистемами даної системи, передає їм збудження, вводячи останніх в стан коливальних процесів.

Сила впливу флуктуації характеризує міру відхилень системи від стану рівноваги та час переходу системи на новий аттрактор. Якщо флуктуації у відкритих системах незначні, система розсіює їх, повертаючись до попереднього стану рівноваги. Саме недостатність сили впливу суб’єкту управління на об’єкт і є причиною низької ефективності багатьох управлінських рішень. Якщо флуктуації є сильними, система може зруйнуватися, змінити свій стан, змінити поведінку або свою структуру. Наслідками дії сильних флуктуацій є зміна кількості підприємств, зростання числа банкротств, процесів реструктуризації та реорганізації підприємств в умовах кризових явищ в економіці. 

Активізовані флуктуації, які вийшли в своєму коливанні за межі гранично допустимих значень і які “позитивно” вплинули на інші елементи системи, збудивши їх, призвели її в стан нерівноваги, довівши до тієї критичної межі, коли одне навіть незначне коливання (одна додаткова флуктуація) поставить систему на межу вибору перед множиною дискретних варіантів подальшого розвитку. Такий стан нестійкості, або виходу системи за допустимі межі стабільності, в синергетиці називається біфуркацією. “Біфуркація ( вилоподібне роздвоєння, розділення соціальних, політичних, економічних, духовно-культурних явищ, процесів, підсистем соціальної системи” [1, 28]. Значення точки біфуркації для розуміння подальшого розвитку будь-якої системи неможливо не оцінити, оскільки в точці біфуркації система стоїть перед вибором варіантів подальшого розвитку. Такі відносно стійкі структури, куди еволюціонує система в процесі самоорганізації, називають в синергетиці аттракторами. Курдюмов С. і Князєва О. [3] розглядають аттрактор як кінцеву ціль руху системи в стані нестабільності, як ті реальні структури, які утворюються в результаті затухання в системі перехідного стану нерівноваги. 

Для синергетики основоположним є поняття точки біфуркації як моменту в розвитку системи, коли вона повністю втрачає свою стійкість і починає реалізуватися внутрішня енергія самоорганізації, яка і вибирає подальший шлях розвитку системи (аттрактор).

В синергетиці точка біфуркації розглядається як стан критичності в розвитку системи, і чим ближче система до точки біфуркації, тим очевиднішим є зміна стану системи (розпаду існуючої системи). Щонайменші флуктуації в стані такої нерівноваги можуть наблизити біфуркацію. В економічній синергетиці точкою біфуркації можуть бути:

– на рівні макросистеми: страйки, криза, дефолт, монополізм, безробіття, революція; президентські та парламентські вибори;

– на рівні мікросистеми: банкрутство, криза, не контрольованість діяльності корпорації, страйки, конфлікт власників.

Економіка України в своєму еволюційному розвитку проходить третій етап біфуркаційного стану. Перший період біфуркації був характерним для періоду 1991–1993 років, коли країна була поставлена перед вибором шляхів самостійного розвитку. Другий період ( 1998 рік, період валютної кризи, який змінив показники розвитку економічної систем. Третій період ( 2008–2009 роки. Фінансова криза (як точка біфуркації) поставить Україну перед вибором зміни структури промислового виробництва, структури економіки, системи регулювання економіки, зайнятості, кредитної політики, зовнішньоекономічної політики, контролю за дотриманням норм регулювання тощо.
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роль комунікаційного менеджменту в реалізації аграрної політики України

Анотація. Розглядається роль та значення комунікаційного менеджменту в реалізації аграрної політики України. Проведений аналіз діяльності Громадської ради Мінагропілітики та сформулювані напрями вдосконалення комунікаційного механізму реалізації аграрної політики держави. 

Ключові слова. Комунікаційний менеджмент, аграрна політика держави, механізм управління інноваційним розвитком підприємств.
В сучасному політичному і бізнес-середовищі спостерігається тенденція підвищення ролі комунікаційного менеджменту як методики професіонального управління людьми і капіталом за допомогою комунікацій. Комунікаційний менеджмент стає засобом управління як окремих особистостей, так і самих різноманітних соціальних груп, організацій і, навіть, державних утворень. Він доповнює адміністративні, фінансові та інші ресурси управління і може виступати в якості їх провідної сили як форма соціальних відносин – відносин між людьми. Економічний розвиток у ХХІ столітті потребує великої уваги до комунікацій, інформаційних ресурсів, формування сприятливого корпоративного іміджу та репутації.

Проблемами формування систем комунікаційного менеджменту у різних сферах діяльності людини займаються такі вчені як В.М. Бебик, С.О. Гуткевич, Й.С. Завадський, В.Є. Рева, М.Г. Фєдотова та інші.

Метою дослідження є розгляд питань, які стосуються аналізу шляхів і ролі комунікаційного менеджменту в процесі управління агропромисловим комплексом, адекватності розуміння сільськогосподарськими виробниками аграрної політики держави і спроможності приймати участь у її розробці та удосконаленні.

Налагодження дієвого комунікаційного механізму взаємодії між владними структурами та безпосередньо вітчизняними підприємствами АПК є однією з умов розкриття потенціалу сільського господарства України. 

Розпочата наприкінці 90-х років трансформація сільського господарства у зв’язку з поступовим переходом від планової економіки до ринку, що регулюється державою, потребувала докорінної перебудови державної політики в аграрній сфері. Нині аграрна політика сфокусована на реструктуризації сільського господарства з метою створення індустрії, яка буде конкурентоспроможною зі структурами фермерських господарств країн Євросоюзу. Посилення підтримки сільськогосподарського виробництва у відповідності з потребами споживачів на рівні міжнародних стандартів, диверсифікація економіки села, захист навколишнього середовища, створення правового поля – мета сучасної аграрної політики.
Першим кроком у цьому напрямку стала ліквідація Міністерства сільського господарства, яке використовувало в своїй діяльності авторитарні методи управління, і створення Міністерства аграрної політики. Згідно з Положенням [3], затвердженого Кабінетом Міністрів, Міністерство аграрної політики України (Мінагрополітики) є головним органом у системі центральних органів виконавчої влади з питань забезпечення реалізації державної аграрної політики, продовольчої безпеки держави, державного управління у сфері сільського господарства. Мінагрополітики організовує і здійснює у межах своїх повноважень систематичний контроль за виконанням актів законодавства, узагальнює практику їх застосування з питань, що належать до його компетенції та розробляє пропозиції щодо їх вдосконалення. Під час виконання покладених на нього завдань, Міністерство здійснює постійний комунікаційний зв’язок з іншими органами виконавчої влади, органами місцевого самоврядування, професійними організаціями та об’єднаннями громадян, а також з відповідними органами іноземних держав. 

Велика роль в налагоджені такого зв’язку відводиться Громадській раді, яка діє при Міністерстві аграрної політики України, і є постійно діючим консультативно-дорадчим органом. Рада створена з метою здійснення координації заходів, пов’язаних із організацією громадського контролю та взаємодії громадських організацій з Міністерством, забезпечення прозорості у його діяльності, врахування громадської думки у процесі підготовки та організації виконання рішень Міністерства.

В процесі дослідження ролі, яку відіграє комунікаційний менеджмент при формуванні та здійсненні аграрної політики держави, на основі аналізу нормативно-законодавчої та наукової літератури [1, 3, 4], нами були визначені комунікаційні дії, їх мета та значення, що виявляються в основних завданнях Громадської ради:

· сприяння реалізації громадянами конституційного права на участь в управлінні державними справами;

· забезпечення врахування громадської думки у процесі підготовки та організації виконання рішень Міністерства аграрної політики;

· сприяння Міністерству в реалізації його повноважень шляхом залучення громадськості;

· забезпечення зворотного зв’язку громадських організацій та об’єднань, узагальнення громадської думки стосовно діяльності Міністерства;

· участь у розробці та реалізації заходів щодо проведення єдиної державної політики в аграрній сфері;

· участь у проведенні експертно-аналітичної оцінки законопроектів, розробником яких є Міністерство, або тих, що впливають на функціонування галузі;

· сприяння впровадженню інноваційної діяльності для вирішення проблемних питань галузі.

 До складу Громадської ради включаються представники громадських організацій, професійних спілок, об’єднань суб’єктів господарювання, наукових установ, органів місцевого самоврядування, засобів масової інформації. 

Використовуючи функції і методи комунікаційного менеджменту, Громадська рада, відповідно до покладених на неї основних завдань, здійснює заходи щодо забезпечення прозорості у діяльності Міністерства та доступності всім громадянам рішень, зміст яких не стосується безпеки держави, проведення консультацій з громадськістю та врахування їх результатів. Члени Ради проводять громадську експертизу проектів нормативно-правових актів Міністерства, що стосуються прав, свобод та законних інтересів громадян, популяризують перспективні ідеї, пов’язані зі зміною законодавства України в аграрній сфері. Зворотній зв’язок комунікаційного процесу здійснюється через систематичне інформування громадськості, зокрема через засоби масової інформації, про діяльність Міністерства, прийняті рішення та стан їх виконання. 

Аналіз діяльності Громадської ради Мінагропілітики дозволив сформулювати напрями вдосконалення комунікаційного механізму реалізації аграрної політики держави. В наслідок того, що в склад учасників Громадської ради входять лише менеджери вищого інституціонального рівня управління (генеральні директори, президенти компаній та їх заступники), при формуванні стратегічних рішень лише частково враховується думка дрібних виробників сільськогосподарської продукції та окремих фермерів. На наш погляд, діяльність Ради повинна бути націлена на збільшення популяризації нових форм і методів ведення сільського господарства та впровадження інноваційних технологій на місцях, більш тісний зв’язок з науково-дослідними інститутами, організацію кластерів та агропарків.

Таким чином, вдосконалення форм, методів, інструментів комунікаційного управління життєво необхідне для ефективної діяльності Міністерства і Громадської Ради по реалізації аграрної політики України. Використання сучасних інформаційно-комунікаційних технологій управління дозволить реалізувати потенційні можливості одного з провідних секторів національної економіки.
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ФУНКЦІЇ ПОЛІТИЧНОЇ КОМУНІКАЦІЇ ТА ЇЇ РОЛЬ У ПОЛІТИЦІ

Анотація. Стаття демонструє авторське бачення аналізу засобів масової інформації з позиції комунікативного ресурсу. Авторка показує переваги та недоліки комунікаційної діяльності у політичній та суспільній поінформованості.

Ключові слова: комунікація, комунікаційні продукти, засоби масової інформації, засоби масової комунікації, політика, політична комунікація.
Н. Фейрклаф зазначав, що комунікаційні продукти “діють як товари на конкурентному ринку, роблять вклад у розважання людей, призначені підтримувати їх політичну й суспільну поінформованість, є самостійними культурними витворами, опертими на певні естетичні уявлення, й водночас занурені в змінюванні культурні вартості й ідентичності, що їх вони відбивають і творять”. Але вони також “здійснюють ідеологічну функцію в суспільному контролі та суспільному відтворюванні” [1].

Невід’ємною складовою частиною політики є масові комунікації. Політика більше, ніж інші види суспільної діяльності, має потребу в спеціальних засобах інформаційного обміну, у встановленні і підтримці постійних зв’язків між її суб’єктами.

Це зумовлено самою природою політики як колективної, організованої цілеспрямованої діяльності, спеціалізованої форми спілкування людей для реалізації групових цілей та інтересів, що торкаються всього суспільства. Колективний характер цілей, що реалізуються в політиці, передбачає їхнє обов’язкове усвідомлення розділеними в просторі членами колективу (держави, нації, групи, партії тощо) і координацію діяльності людей і організацій. Усе це й потребує використання спеціальних засобів передачі інформації, що забезпечують єдність волі, цілісність і єдину спрямованість дій людей. Такими засобами є засоби масових інформацій (ЗМІ), засоби масових комунікацій (ЗМК), або мас-медіа.

ЗМІ являють собою заклади, створені для відкритої, публічної передачі за допомогою спеціальних технічних пристроїв різних повідомлень. І, власне, вони являють собою спосіб передачі, збереження, виробництва і розповсюдження політико-економічних, духовних цінностей у суспільстві. Засоби масової інформації – це своєрідна система, яка охоплює періодичні друковані видання, радіо-, теле-, відео-програми, кінохронікальні програми, інші форми періодичного поширення масової інформації.

Згідно із законом України, друкованими засобами масової інформації є періодичні друковані видання (преса): газети, журнали, бюлетені тощо і разові видання з визначеним тиражем; аудіовізуальні засоби масової інформації: радіомовлення, телебачення, кіно, звукозапис, відеозапис тощо [2].

Ядром їх все ще є газетні і журнальні редакції, видавництва, студії радіо- і телебачення з їхньою різноманітною продукцією. Але ЗМІ по праву належать вже й інформаційні служби (телеграфні агентства, агентства преси, рекламні бюро, прес-служби, агентства паблік рилейшнз, професійні та журналістські клуби й асоціації).

Отже, під ЗМІ розуміють ті соціальні інститути й канали комунікації, які забезпечують систематичний збір, оброблення і поширення інформації на масову аудиторію. ЗМІ виступають як професійний інформаційний посередник між безперервним потоком подій і широкою громадськістю. ЗМІ:

• тримають громадськість у курсі подій;

• повідомляють їй різні точки зору;

• забезпечують гласність і захист прав людей;

• сприяють розповсюдженню культури в суспільстві;

• справляють вплив на свідомість і поведінку людей.

Україна – одна з перших з країн СНД та Східної Європи держава, в якій, починаючи з 1992 р., прийнято пакет законів про ЗМІ, а саме: “Про інформацію” [3], “Про друковані засоби масової інформації (пресу) в Україні” [4], “Про телебачення та радіомовлення” [5], “Про рекламу” [6], “Про порядок висвітлення діяльності органів державної влади і місцевого самоврядування в Україні засобами масової інформації”. Розроблено закон “Про кабельне і супутникове телебачення” та ряд інших. Тобто можна констатувати, що в Україні напрацьовано досить значний законодавчий пласт про ЗМІ, в основному створено правове поле у цій сфері. У найближчі роки в Україні повинен бути сформований інформаційний кодекс.

Створення системи суспільно-правових ЗМІ – важливий засіб впливу на процеси демократизації суспільства, гарант забезпечення права на свободу думки і слова, на вільне виявлення своїх поглядів і переконань. Як записано в Конституції України, “кожен має право вільно збирати, зберігати, використовувати й поширювати інформацію усно, письмово або в інший спосіб – на свій вибір” [7].

Здійснення цих прав може бути обмежене законом в інтересах національної безпеки, територіальної цілісності або громадського порядку з метою запобігання заворушенням чи злочинам, для охорони здоров’я населення, для захисту репутації або прав інших людей, для запобігання розголошенню інформації, одержаної конфіденційно, або для підтримання авторитету і неупередженості правосуддя.

Не допускається використання ЗМІ для пропаганди війни, розпалювання расової, національної, релігійної ворожнечі, а також для поширення передач, що пропагують порнографію, культ насильства і жорстокості.

Масові інформаційні процеси тісно пов’язані з контекстом суспільно-політичної ситуації. Українська журналістика, як і вся країна, проходить три більш-менш окреслені фази: відчуження і руйнування попередніх цінностей системи; тривалий і нелегкий пошук політичного й економічного вибору; конструктивна еволюція щодо попереднього досвіду. На початок ХХІ сторіччя в Україні існувало понад 10 тис. періодичних видань, 35 інформ-агенств і близько 500 електронних мас-медіа [8]. 9 % друкованих ЗМІ засновано державою. За результатами опитування Української маркетингової групи, ступінь охоплення населення України різними ЗМІ становить (у % журнали – 18,9; газети – 46,5; радіо – 52,5; телебачення – 93,3) [9].

В більшості розвинутих країн комунікативна політика держави зводиться до побудови інформаційного суспільства, впровадження нових технологій у систему ефективного здійснення політичної влади – забезпечення доступу широкої громадськості до урядової інформації, стимулювання наукових досліджень у галузі нових технологій, розвитку електронної комерції та програм широкого доступу до інформаційних послуг за допомогою Інтернету, міжнародного співробітництва у сфері інформації та комунікації. Щодо пострадянських країн, наприклад, Росії та України, то вони лише проголосили курс на побудову інформаційного суспільства, працюють над формуванням власного інформаційного простору та захистом його від інформаційних загроз різного типу, над проблемою інтеграції в світову інформаційну спільноту.

Отже, можна дійти висновку, що державна комунікативна політика має спрямовуватися на вирішення наступних завдань: формування національного інформаційного простору, розвиток інформаційної інфраструктури; забезпечення безпеки інформації; становлення галузі інформаційної індустрії: виробництво засобів комунікації, зв’язку, опрацювання інформації, надання інформаційних продуктів і послуг; формування інформаційного ринку та усунення передумов для його тонізації; формування суспільної свідомості людини для її майбутньої життєдіяльності в умовах інформаційного суспільства.
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мистецької освіти та освіти з бізнесу і права 

Інституту інноваційних технологій і змісту освіти 

Міністерства освіти і науки України 

ШЛЯХИ ЕКОНОМІЧНОГО РОЗВИТКУ ВІТЧИЗНЯНИХ ПЕРЕРПОБНИХ ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ
Анотація. У статті розглянуто найбільш характерні особливості процесу глобалізації світогосподарських зв’язків, його позитивні і негативні сторони. Сформульовано загрози, з якими можуть зустрітися вітчизняні переробні підприємства на глобалізованих товарних ринках.
Постановка проблеми. Глобалізація в наш час стала одним із визначальних факторів впливу на економічний розвиток. Формується новий тип відносин між національними, регіональними, галузевими, господарськими комплексами, підприємствами та їх об’єднаннями. 

Загальноприйняте бачення процесу глобалізації з погляду економіста полягає у визначенні його як підвищення ступеня інтеграції світової економіки, що відбувається у трьох напрямах:

· через розвиток світової торгівлі;

· завдяки міжнародному розповсюдженню новітніх технологій;

· за допомогою руху міжнародних факторів виробництва, зокрема руху сировинних ресурсів.

Глобалізація набуває різного значення залежно від того, чи йдеться про окреме підприємство, галузь, країну, чи світове виробництво в цілому, а саме:

· для окремого підприємства глобалізація визначається тим, наскільки воно розширило географію надходження доходів, розподілило активи в різних країнах і наскільки підприємство залучене до експорту капіталу;

· для галузі головним показником є співвідношення обсягів зустрічної торгівлі з обсягами світового виробництва;

· для країни-ступенем взаємозв’язку її економіки зі світовою економікою в цілому (співвідношення зовнішньоторгового обороту і ВВП, прямих іноземних інвестицій в країну і з країни);

· глобалізація на світовому рівні-економічним взаємозв’язком між країнами, які зростають і відбиваються на зустрічних потоках товарів, послуг, капіталу, ноу-хау.

Глобалізація економічних зв’язків поряд із позитивними сторонами несе в собі й низку проблем негативного характеру. Відкритість вітчизняної економіки зумовлює необхідність врахування всіх факторів, які визначають рівень конкурентоспроможності, ефективності діяльності на глобалізованих ринках. Для вітчизняних організаторів виробництва стає необхідним визначення особливостей діяльності підприємств у сучасних економічних відносинах. Однак проблема полягає в тому, що наука і практика поки що не надали достатньої інформації про особливості цих відносин, переваги й загрози глобалізованої економіки.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми глобалізації економічних зв’язків на різних рівнях господарювання розглядали О.Білоус [1], А.Гальчинський [2], М.Делягін [3], І.Михасюк [4], Є.Мочерний [5], Ю.Пахомов, Ю.Павленко [6], В.Павлов [7] та інші дослідники. Практично всі автори сходяться на думці, що глобалізація є об’єктивним етапом і закономірним результатом розвитку сучасних продуктивних сил. На особливу увагу, на наш погляд заслуговують питання відносин у сировинній сфері, які поки що недостатньо висвітлені у численних публікаціях щодо процесів глобалізації.

Формулювання цілей статті. Узагальнити окремі, найбільш важливі сторони діяльності вітчизняних переробних підприємств на глобалізованих товарних ринках, спрогнозувати загрози, які можуть зустрічатися при виході на міжнародні ринки або при входженні на український ринок транснаціональних компаній іноземного походження. Це і визначає мету статті.

Виклад основного матеріалу. Вихід на міжнародні ринки сировини вимагає від вітчизняних переробних підприємств особливостей діяльності в умовах глобалізації економічних відносин, переваг і загроз, які ці відносини можуть нести в собі, зокрема, слід враховувати, що серед основних рушійних сил міжнародного бізнесу – вихід до нових джерел корисних копалин і сировини та прагнення до нових ринків збуту. 

До характерних рис цього бізнесу відносяться:

– отримання прибутну за рахунок отримання переваг виходу за межі національних ринків; 

– додаткові економічні можливості, що витікають із ресурсних особливостей міжнародних ринків, місткості зарубіжних ринків, правових особливостей зарубіжних країн та специфіки міждержавних політичних та економічних взаємовідносин. 

Процеси транснаціоналізації економіки виявили ще одну організаційну форму бізнесу. Зокрема, С.Злупко робить обґрунтований висновок, що пристосування до умов глобалізованої світової економіки для української економіки, в усіх її структурних елементах, може відбутися лише через корпоратизацію вітчизняних суб’єктів економічної діяльності, як єдиної форми конкурентоспроможності зі світовими корпораціями, які задають умови розвиту сучасного світу [8, 683].

Категоричною є й думка А.Новака, який стверджує, що пристосування до умов глобалізованої світової економіки для української економіки може відбутися лише через корпоратизацію вітчизняних суб’єктів економічної діяльності. При цьому автор під корпорацією розуміє системне інституційне перетворення вітчизняної економіки проведення якого дозволить порівняно швидко сформувати нові господарські зв’язки для українських підприємств на зміну старих радянських, які розірвалися з розвалом колишньої радянської системи [9, 304]. аналіз пропозицій автора показує, що ідея корпоратизації дуже близька, співзвучна ідеї кластеризації, яка глибоко досліджується багатьма вітчизняними і зарубіжними економістами [10].

У загальному випадку під корпоративною структурою розуміється сукупність окремих одиниць, організованих в єдину систему (як об’єднання капіталів, де проходить їх взаємодія та перетворення в єдину систему корпоративного капіталу), і як складне економічне утворення, що відображає статутне злиття простих економічних одиниць, (де кожна складова корпораційної системи може функціонували лише завдяки взаємодії з іншими елементами і являє собою внутрішню організацію, що розвивається за власними законами і набуває свого змісту в інтеграції за виробничо-технологічними та фінансовими зв’язками).

Звідси випливають загальні завдання корпоративних структур: 

· концентрація інвестиційних ресурсів на пріоритетних напрямах розвитку;

· забезпечення фінансовими ресурсами сфери промислових науково-дослідних і дослідно-конструкторських робіт;

· прискорення науково-технічного прогресу;

· підвищення експортного потенціалу та конкурентоспроможності продукції підприємств;

· формування раціональних технологічних і коопераційних зв’язків.

Підвищення ролі корпоративної ланки в регулюванні процесу трансформації всієї економіки і забезпеченні економічного зростання протягом останнього десятиріччя стало визначальним фактором високої конкурентоспроможності економіки провідних країн світу не лише за абсолютними, але й за важливими окремими показниками. Крупні корпорації створюють реальні передумови для динамічного промислового і технологічного розвитку. Тенденції формування і функціонування корпорацій відображають закономірності розвитку світового господарства і носять універсальний характер. До таких закономірностей дослідники відносять концентрацію капіталу інтеграцію промислового і фінансового капіталу, диверсифікакацію форм і напрямів діяльності, глобалізацію діяльності та інтернаціоналізацію [11, 34].

Ф. Рузвельт ще більше 60 років тому демонстрував принципово новий тоді і як ніколи актуальний зараз підхід до інтеграції як інструменту глобальної конкуренції. Завдяки його зусиллям після Другої світової війни вищою формою функціонування ринку експансії стала саме інтеграція-створення єдиного простору для конкуренції за єдиними правилами. Інтеграція з більш слабким партнером-найвитонченіша і делікатна форма його поглинання, при якій вдається уникнути неекономічного насильства та інших аморальних дій.

Вітчизняним переробним підприємствам слід враховувати, що торгівля ресурсами може містити й прямі загрози їхньому розвиткові у вигляді “експортних пасток” так, наприклад, протягом декількох років, що передували світовій фінансовій кризі 2008–2009 рр., близько 60% експортної продукції України створювалося за рахунок металургійної, хімічної і гірничо-видобувної промисловості. Деякі фахівці вбачали в цьому позитивний результат, адже експорт став локомотивом “швидких на той час темпів зростання вітчизняної економіки”. За ейфорією яку спонукали високі показники експортної діяльності, яка забезпечила 50 % ВВП країни, більшість дослідників не помічали незначну прибутковість експорту. пов’язане це було з тим, що енергоносіїв в Україні на одиницю ВВП в 5,5 разів споживалося більше ніж у середньому в країнах світового співтовариства, в 10 разів, – ніж у країнах ЄС (1.91 кг. умовного палива на один долар ВВП проти 0,2 кг.) і у 12 разів більше ніжу США. Цим розкривалася, за словами В.Андрійчука, “неймовірно разюча очевидність апокаліптичного характеру саме останніх структурних зрушень та їх впливу на ефективність як зовнішньоекономічної діяльності, так і вітчизняної економіки в цілому” [11, 43]. при імпорті дорогих енергоносіїв (наприклад, газу, за цінами значно вищими, ніж його купують у Росії країни Західної Європи), при нашій неймовірно-затратній виробничій структурі, випускається продукція, яка забезпечує, додає автор місце Україні лише в шостому десятку країн за оцінкою конкурентоспроможності.

Зазначимо, що це невисоке місце України у рейтингу конкурентоспроможності продукції країн світу багато в чому забезпечується за рахунок позитивного впливу на собівартість експорту мізерного доларового еквівалента заробітної плати вітчизняного персоналу, пільговим, низьким тарифам на електроенергію для крупних експортерів тощо. У такому випадку стає більш зрозумілою дійсна ціна вітчизняного експорту і менш зрозумілою експортна політика, мета й наслідки такої “торгівлі” вітчизняного бізнесу.

У процесі глобалізації зростають обсяги і розмаїття транскордонних переміщень, товарів, послуг. Високими темпами розширюються міжнародні потоки капіталу. У нових умовах міжнародної економіки торгівля ресурсами для країн, що розвиваються, і так званих наздоганяючих країн часто перетворюються в “економічну пастку”. Недоліки у визначенні світових цін на ресурси, зокрема, за відсутності незалежного контролю за ними з боку світової спільноти, перетворюються в ще одне, суттєве джерело багатства ТНК, розвинених країн і є причиною розширення прірви між цими країнами та країнами, що розвиваються.

Глобалізація фінансового сектора призвела до значного зростання інвестиційних потоків. Адже надії на широке залучення іноземних інвестицій можуть стримуватися розумінням того, що нинішня фінансова система перетворилася, по суті, в глобальний, спекулятивний грошовий конгломерат, що функціонує не в інтересах розвитку національних економік, зростання виробництва і рівня життя людей, а в інтересах зміцнення позицій найбільш розвинених країн світу.

В один із механізмів несправедливого розподілу доданої вартості у світовому масштабі перетворився міжнародний фондовий ринок. Операції корпоратизованих переробних підприємств з цінними паперами на міжнародному фондовому ринку можуть обернутися великими збитками.

Лібералізація міжнародних економічних відносин сприяла створенню для транснаціональних суб’єктів господарювання можливостей управляти корпоративним економічним процесом незалежно від кордонів, національних політик та інтересів тощо, сповна використовуючи особливості ресурсного потенціалу й економічного стану країн свого розміщення, орієнтуватися фактично на власну мету діяльності. Це потребує висококваліфікованих менеджерів, здатних конкурувати на рівних із зарубіжними “акулами бізнесу”.

В основі різних інструментів забезпечення прибутків транснаціональних компаній лежить доходність науково-технічної продукції. Тож може здатися привабливим порівняно-легкий шлях входження на міжнародні ринки-стати асоційованим або в іншій організаційній формі членом транснаціональної компанії з функцією постачальника сировини. Це водночас може означати стати не тільки сировинним, а й економічним придатком цієї компанії.

У розвинутих країнах фактично сформувалася економіка нового типу, орієнтована на інноваційну модель розвитку, в якій визначальну роль відіграють інтелектуальний капітал і високі технології. ТНК і високорозвинуті країни повною мірою використовують інноваційну ренту (“квазіренту”) для отримання надприбутків. Процес глобалізації веде до нерівномірного вилучення доходів у населення всього світу і всебільшої концентрації ресурсів, багацтва у надрах ТНК, країн їх базування. Сказане слід враховувати при визначенні стратегій подальшого розвитку переробного підприємства, адже альтернативи інноваційному шляху розвитку немає. 

Висновки. Для практичних організаторів виробництва необхідним бачиться аналіз переваг і загроз сучасного світового економічного розвитку. Зокрема, потребують детального розгляду процеси інтернаціоналізації і прискорення темпів глобального розвитку, оцінка ризиків глобалізації, соціально-економічних протиріч глобалізації на державному, галузевому, регіональному рівнях, на кожному підприємстві та об’єднаннях підприємств.

Глобалізація економічних відносин є об’єктивним процесом. Тому завдання науки і практики полягають у пошуку способів максимального використання переваг і мінімізації негативних впливів цього процесу на економіку країни, регіону, підприємства. Але вже на даному етапі потрібно враховувати її деякі уроки, щоб використовувати переваги і передбачити шляхи запобігання можливим негативним наслідкам. 
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КОМУНІКАЦІЯ 
ЯК НАЙВАЖЛИВІШИЙ ЕЛЕМЕНТ СИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ

Анотація. В статті розглянуто сутність поняття “комунікації”, “комунікаційний процес”, проаналізовано існуючи класифікацій комунікацій та види інформаційних систем.

Ключові слова. Комунікація, інформація, управління, управлінська інформаційна система, система підтримки рішень. 

Комунікації – це не тільки обмін інформацією, її змістом, а й різні форми зв’язків між людьми, засновані на будь-яких стосунках, які спрямовані на досягнення цілей організації [1]. Це особлива форма впливу на співробітників підприємства та суб’єктів зовнішнього середовища. І, якщо вони реалізовані на високому професійному рівні, то їх ефективність в системі управління підприємством визначатиме якість управління підприємством визначатиме якість управлінських рішень.

Ступінь готовності керівництва фірми вирішувати складні проблеми в умовах ринкових відносин залежить від його досвіду, теоретичних знань і практичної діяльності, які можуть допомогти йому знайти найбільш ефективні методи управління, оволодіти вмінням раціонально організувати працю свою і підлеглих, найбільш повно мобілізувати їх творчу ініціативу, знайти оптимальні підходи до формування попиту споживачів. Тому доцільно спочатку розглянути, які існують види комунікацій, сутність їх процесів у досягненні певних цілей в управлінні підприємством.

В літературі розрізняють дві площини (рівня) комунікації: площина змісту і площина зв’язків або стосунків, тобто загальне уявлення психології комунікацій. Площина змісту належить до послання, яке подає відомості про становище речей чи про події; воно може бути важливим чи незначним і мати різне значення для одержувача і відправника.

До поняття змісту належить не тільки власне інформація, яка передається від відправника (джерела) до одержувача у явній формі, а й метакомунікація. Поняття “метакомунікація” визначає те, що читається між рядками і складає істинний зміст комунікації, або корисне з погляду тіньового змісту відомостей. Так, дуже часто виникає ситуація, коли на звернення підприємства-виробника до споживача про пропонування їм якого-небудь товару або встановити ділові контакти, він отримує відповідь приблизно в такій формі: “Ми з задоволенням будемо користуватися вашим товаром або встановимо з вами ділові контакти, але через деякий час, коли ми будемо мати можливість”. Очевидно, споживач уже одержав аналогічне замовлення і витратив свої кошти або ж керівництво (керівник) помилилося у виборі партнера, в оцінці його виробничих можливостей. Метакомунікація відіграє важливу роль у комерційних переговорах і діловому листуванні, розробці комунікаційної стратегії.

При проведенні переговорів чи конференцій потрібно намагатися використовувати змістовну площину, щоб виключити вплив симпатій і антипатій, оскільки часто голосують не за ту чи іншу пропозицію, а за того, хто її вносить, в результаті чого припускаються похибок у комунікації, оскільки використовуються різні підходи.

Як у закордонній, так і у вітчизняній економічній літературі немає повної розгорнутої класифікації. Французький економіст Б.Гурне виділяє формальні (офіційні) комунікації, які створюються керівництвом організації, та неформальні, які встановлюються на засадах особистих стосунків в організації. За М.Месконом розрізняють організаційні та міжособистісні (вербальні і невербальні) комунікації. Ф.І.Хміль доповнює їх трансакціями (дорослий, батько, дитя) та поділяє комунікації за формою на дигітальну і аналогову, причому остання за змістом поєднує два види комунікацій – вербальну і невербальну. О.П.Єгоршин дає класифікацію факторів, які впливають на ефективність комунікацій, зокрема виділяє такі групи ознак: види комунікацій (вербальні: усні, письмові; і невербальні: рухи тіла, параметри мови), способи забезпечення, типи особистості (екстраверт та інтроверт), індикатор модальності (візуальна, аудиальна, кінестична), трансактний аналіз.

В умовах насиченого ринку недостатньо розробити новий якісний товар, встановити на нього оптимальну ціну і вибрати ефективні канали розподілу. Все більшої ваги в управлінні підприємством набуває така складова комплексу маркетингу, як методи просування товару, під якими розуміють сукупність маркетингових рішень. Система маркетингових комунікацій фірми спрямована на інформування, переконання, нагадування споживачам про її товар, підтримку його збуту, а також створення позитивного іміджу фірми [5].

Слід зауважити, що демократична комунікація може існувати лише за умов існування демократичної системи суспільства. Завданням автора є відслідковування формування комунікацій на підприємстві як складової частини демократичної економічної системи суспільства.

Демократична економічна система ніколи не буває у стані рівноваги, оскільки постійно бере участь у динамічних процесах.

Політика та економіка досліджуються в даному випадку як процес керування і координації зусиль щодо досягнення певних цілей. Нормальне функціонування такої системи пов’язане із станом внутрішнього і зовнішнього до неї середовища, тобто вона постійно залежить від інформації, яка надходить із зовні, а також від власних субсистем про розвиток самої системи.

Відтак, якість економічних рішень, передбачення і випередження залежать від інформації, якою володіє економічна система. Остання може мати серйозні проблеми через недостовірність або недостатність інформаційних даних. Нову інформацію вона мусить порівнювати з раніше отриманою, що відображає її економічний досвід. На підставі отриманої інформації економічна система має можливість адекватно і оперативно реагувати на зміни, що відбуваються у зовнішньому та внутрішньому середовищах, а також прогнозувати власний розвиток у подальшому.

Виходячи з визначення сутності комунікації, її ролі можна зробити висновок, що в керуванні підприємством діє система комунікацій – сукупність елементів, яка безпосередньо пов’язана з цілями, функціями і організаційною структурою підприємства, напрямами інформаційних потоків, технологією їх передачі, розробкою комунікаційних стратегій в управлінні [3]. 

Комунікаційним називають процес, у ході якого дві чи більше особи обмінюються і осмислюють отриману інформацію, мета якої полягає в мотивуванні певної поведінки чи впливу на неї. Отже, елементами комунікаційного процесу в першу чергу є особи, що обмінюються інформацією – відправник та отримувач.

Комунікації є невід’ємним атрибутом процесу управління. Вони зв’язують окремі елементи організації у єдине ціле, даючи можливість координувати їх дії, аналізувати успіхи та невдачі, виправляти допущені помилки, доручати нові завдання тощо; з’єднують її із зовнішнім середовищем – дозволяють отримувати інформацію про стан ринку та поведінку на ньому суб’єктів господарювання, повідомляти партнерів по бізнесу і споживачів про свої наміри та впливати на їх поведінку. Отже, організаційні комунікації мають відбуватися у різних напрямках – всередину організації і назовні, в межах одного управлінського рівня (горизонтальні) і між рівнями (вертикальні), здійснюватися по діагоналі, якщо у обговорення шляхів усунення проблеми включаються суміжні підрозділи, а також бути вільними від усяких обмежень і відбуватися неформальним чином (через поширення чуток). Різке ускладнення системи виробництва і збуту (по наявних підрахунках, складність господарських зв’язків зросла за останні 30 років у 150-200 разів), інформаційний вибух (кількість інформації, необхідної для вирішення об’єктивно виникаючих завдань, зростає по експоненті з періодом подвоєння біля 5 років), – вимагають вирішення проблеми переходу до нових технологій управління, буз яких неможливо забезпечити реалізацію інноваційних процесів, підвищення конкурентоздатності.

Для задоволення потреб різних організаційних рівнів і функціональних сфер менеджменту існують такі головні типи інформаційних систем: 1) операційно-виконавчі; 2) офісні автоматизовані, 3) управлінські інформаційні системи; 4) системи підтримки рішення; 5) системи підтримки виконання рішень; 6) Інтернет-мережі.

Для задоволення потреб різних організаційних рівнів і функціональних сфер менеджменту існують такі головні типи інформаційних систем: 1) операційно-виконавчі; 2) офісні автоматизовані, 3) управлінські інформаційні системи; 4) системи підтримки рішення; 5) системи підтримки виконання рішень; 6) Інтернет-мережі [2].

Операційно-виконавча система – це комп’ютерна інформаційна система, що виконує рутинні поточні операції, потрібні для розвитку бізнесу і забезпечує пряму підтримку організації на операційному рівні. Ця система – головне джерело інформації, яка використовується іншими типами комп’ютерних систем організацій. Прикладом такої системи є автоматичні сканери у торговельних мережах фірми, які дають інформацію про обсяги і асортимент проданої продукції.

Офісна автоматизована система має завданням полегшити зв’язок і підвищити продуктивність менеджерів і офісних працівників завдяки вдосконаленню документообігу і передаючих процесів. Ця система, крім селекторної передачі інформації, може також включати електронний календар, телеконференцію, графіки та інше.

Управлінська інформаційна система – це комп’ютерна інформаційна система, що постачає повсякденну інформацію менеджерам середнього і нижчого рівнів. Вона збирає дані, систематизує їх у формі, зручній для роботи менеджерів відповідних функціональних відділів і забезпечує їх нею. Система орієнтована на поточні, операційні напрямки діяльності і особливо важлива в плануванні, прийнятті рішень, контролюванні. Як правило, система підсумовує інформацію з операційно-виконавчих систем для підготовки поточних звітів, що використовуються менеджерами для оперативного керування процесами. Наприклад, працівник служби маркетингу може з цієї системи довідатись про підготовку для клієнта замовлення та дату його відвантаження, операційний менеджер може відстежувати використання матеріальних ресурсів у процесі виготовлення продукції та її кількість тощо.

Система підтримки рішень (СПР) – комп’ютерна інформаційна система, яка підтримує процес прийняття управлінських рішень в ситуаціях, які не досить добре структуровані. Такі системи загалом не вказують, які рішення є оптимальними [4]. Проте вони роблять спробу спрямувати процес прийняття рішень у правильне русло з допомогою спеціальних прийомів, які допомагають менеджерам більш детально аналізувати ситуацію. Зокрема, якщо менеджера цікавить, які наслідки для фірми матиме збільшення ціни на її продукцію, він може це перевірити за допомогою СПР, оскільки у ній уже закладені відповідні тенденції, а також закономірності зміни ринкових цін під впливом дій конкурентів, інфляційних процесів, сезонних коливань тощо. СПР дозволяє підрахувати обсяги продажу і прибутки на кожен рівень можливого підвищення цін, на основі чого менеджер може прийняти рішення. Спеціалізованим типом інформаційної системи підтримки рішень, який знаходить все більше використання, є експертна система. Це комп’ютерна система, яка використовує реальні знання експерта для вирішення спеціальних проблем. Такі системи інколи називають інтенсивно-науковими системами, тому що вони намагаються об’єднати знання великої групи експертів для вирішення проблем в їх сфері досвіду.

Системи підтримки виконання рішень – це комп’ютерні інформаційні системи, що підтримують виконання рішень і ефективне функціонування організацій на вищих рівнях [6]. Такі системи, головним чином, розроблені недавно і їх інколи називають виконавчо-інформаційними системами.

Інтернет-мережі – це локальні комунікаційні мережі, які діють у межах однієї фірми. Вони дають змогу кожній структурній одиниці фірми накопичувати інформацію про себе і робити її доступною для своїх працівників, а при потребі і обмінюватися інформацією з іншими функціональними відділами. Використання електронних засобів збереження інформації дозволяє, за досвідом Bank of America, скоротити споживання паперу на 25 процентів, а системне застосування цих засобів підвищує ефективність управлінської праці у 3 рази.
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Анотація. В сучасних умовах господарювання інноваційна спрямованість організації є її важливою конкурентною перевагою, бо дозволяє своєчасно захистити бізнес від загроз зі сторони зовнішнього середовища через систему попереджувального та безперервного пошуку нових можливостей виживання та розвитку. При цьому посилюються адаптивні здібності підприємства, розширюється горизонт прийняття управлінських рішень, зростають варіативність та розмаїття. 

Ключові слова: інновації, інформація, комунікація.
Інноваційні компанії виступають в якості організацій знань, застосовуючи їх в сфері виробництва, надання послуг, торгівлі та дизайну. Всі види продукції є уречевленим знанням – від складного виробничого устаткування до побутової техніки. Процес отримання та передачі знань прискорюється завдяки появі нових інформаційно-телекомунікаційних технологій. Саме стрімкий прогрес засобів та технологій збору інформації став одним із ознак економічно-технологічного розвитку в ХХ ст. Проте Дж.Ходжсон відзначає, що “доступність інформації є означає широкого поширення знання”. Інформація – є необхідною умовою комунікацій, проте поняття комунікації не зводиться повністю до поняття інформації або інформаційних зв’язків. 

Ефективність інноваційного процесу прямо пов’язана з ефективністю залучення нового знання в господарську практику, і з цієї точки зору в теорії інновацій виділяють поняття “трансфер технологій” та “дифузія інновацій”. І якщо трансфер технологій – це безпосередня передача науково-технічних знань та досвіду для надання науково-технологічних послуг, застосування технологічних процесів, випуску продукції, то дифузія інновацій – це процес, за допомогою якого новація передається по комунікаційним каналам між членами соціальної системи у часі. 

Найбільш поширеними дифузійними моделями є модель Е.Роджерса та Ф.Басса. Перша модель базується на дослідженні рівня сприйняття різних інновацій та сегментуванні членів суспільства. 

Суть моделі Басса полягає в тому, що зростання кількості споживачів інноваційного продукту визначається двома ефектами: ефектом реклами та ефектом міжособистісних комунікацій. На початковому етапі життєвого циклу продукту переважає ефект реклами, оскільки майже ніхто не знає про продукт, проте з ростом кількості споживачів ефект реклами знижується, поступаючись місцем ефекту міжособистісного спілкування. Форма та швидкість дифузії залежать від потужності комунікаційних каналів та особливостей сприйняття інформації діючими суб’єктами. Таким чином, внаслідок дифузії зростає кількість як самих інноваторів, так і споживачів інновацій, змінюються їх якісні характеристики. В залежності від напряму дифузії, нововведення можуть втілюватись у вигляді зовнішніх інновацій (створені та реалізовані послуги, технології, тощо) або у вигляді внутрішніх інновацій – впровадження заходів по створенню внутрішнього інноваційного клімату на підприємствах по заохоченню інновацій, по вдосконаленню комунікацій між різними структурними підрозділами, по створенню комплексних систем мотивації співробітників.

Слід звернути увагу на те, що для підприємств, що займаються просуванням інновацій, кодування та вибір каналу для передачі інформації виявляються найбільш складними на практиці. 

Дифузія інновацій забезпечується широкою комунікаційною, інституційною та культурною доступністю. Як приклад, наведемо Китай та Індію, де масштабне поширення англійської мови в освіті, дослідженнях та веденні технічної документації суттєвим чином знижують комунікаційні бар’єри. 

Все це сприяє зростанню поширенню досягнень науки, і та або інша інновація, впроваджена в певній частині системи, стимулює нововведення в інших її елементах, внаслідок чого, економічна ефективність інновації постійно зростає і примножується. Саме завдяки наявності таких ефектів науково-технічний прогрес стає головним чинником, що сприяє найбільш раціональному використанню людських ресурсів, застосуванню економічних, політичних та соціальних важелів управління. 

Г. И. Батычко,
к.и.н., доц. МГГУ (г. Мариуполь)

ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ КАК ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА ВУЗА
Аннотация. Рассматривается роль информационных технологий в формировании имиджа учебного заведения на примере Мариупольского государственного гуманитарного университета. Анализируются новые формы научной коммуникации.

Ключевые слова: информационные технологии, научная коммуникация, имидж, международное сотрудничество.

Становление информационного общества закономерно сопровождается активными трансформациями в образовательном пространстве. Стремление преодолеть границы, создать более привлекательный имидж учебного заведения на сегодня уже не роскошь, а, в условиях грядущего демографического кризиса, – насущная необходимость, поскольку борьба за абитуриента подчас становится необходимым условием не только успешного функционирования, но и выживания вуза. 

Высшее учебное заведение сегодня – это сложный многофункциональный организм, успешность которого зависит от разнообразных факторов. Многие из них проверены европейской практикой и закреплены в Болонской декларации. Наиболее значимые – понимание вуза как научного центра, установка на открытость и мобильность его деятельности – закономерно актуализируют необходимость системного использования информационных технологий.

Имидж учебного заведения сегодня зависит от множества факторов, но главным был и остается уровень подготовки специалистов, способных быть конкурентоспособными на современном рынке труда. В этом плане более выигрышной является ситуация для вузов, история которых исчисляется веками или хотя бы десятилетиями. Названия этих вузов уже само по себе является брендом. Выпускник Оксфорда, Кембриджа, МГУ, Киевского национального университета – престижность этого звания показатель высокого уровня эффективности имиджевых механизмов. Более сложным является завоевание рынка образовательных услуг, осуществляемое вузами-ровесниками независимой Украины. Восхождение на Олимп образовательного пространства сложнее дается тем из них, которые находятся на периферии и которые априори не имеют тех возможностей, что столичные вузы.

Как справиться, выстоять и преуспеть в этой ситуации? Ответом на указанный вопрос может служить анализ деятельности одного из успешных образовательных проектов Независимой Украины – Мариупольского государственного гуманитарного университета. Вуза, который за 18 лет существования прошел путь от гуманитарного колледжа Донецкого государственного университета (открытого в 1991 году и обладавшего на то время лишь полномочиями факультета) – до учебного заведения четвертого уровня аккредитации известного не только в Украине, но и далеко за ее пределами. Для определения составляющих успеха необходимо совершить небольшой экскурс в историю.

В далеком 1991 году подготовку первых 323 абитуриентов по пяти специальностям обеспечивали 40 преподавателей, лишь 10 из которых обладали научной степенью. Одним из действенных способов заявить о себе молодому вузу, у которого не было еще выпусков, является проведение масштабных научных форумов, активное участие в международных проектах. В истории МГГУ (тогда еще МГИ) украино-греческие конференции 1996 и 1999 годов стали той визитной карточкой, которая позволила говорить о вузе не только как о традиционном месте проведения конференций определенной направленности, но и центре фундаментального изучения греческой истории и культуры. Активное сотрудничество с греческими партнерами, прием правительственных делегаций, многочисленные культурные программы и проекты, – все это позволило обрести признание на международной арене. Ключевое значение для осуществления этой стратегической задачи имела деятельность ректора МГГУ – доктора политических наук, профессора К.В.Балабанова, признанием авторитета которого стало избрание его членом правления Совета Директоров Европейского центра публичного права, Ассоциации европейских и балканских университетов “ЭМОС”, присвоение ему Почетного международного титула “Посланник эллинизма”.

Динамичность развития молодого вуза и признание значимости его руководителя стало ключом для интеграции в европейское образовательное пространство: МГГУ активно представлен во многих международных проектах, одним из первых среди украинских вузов подписал и великую Хартию университетов. Со временем греческий вектор международного сотрудничества был дополнен кипрским, итальянским, польским, русским, еврейским, и даже китайским. За последние 8 лет МГГУ посетили более 450 делегаций различного уровня общей численностью более 1700 человек. 

МГГУ сегодня – учебное заведение европейского уровня, на шести факультетах которого обучаются 4000 студентов по 19 специальностям. Профессиональное становление студентов осуществляется под руководством 300 преподавателей, из которых 39 докторов наук, профессоров, 160 кандидатов наук, доцентов. Многовекторность международного сотрудничества и политика нейтралитета в непростой внутриполитической ситуации – показатели взвешенной политики менеджмента вуза, которые закономерно привели и к стабильности его функционирования. Так, несмотря на сложности вступительной кампании 2009 года студентами вуза стали более 800 абитуриентов. 

Именно стремительность и стабильность развития учебного заведения позволила привлечь внимание прессы к основным событиям университетской жизни. На протяжении 19 лет существования руководство университета удачно использует этот фактор формирования привлекательного имиджа учебного заведения. Подтверждение тому – победа МГГУ на Всеукраинском конкурсе “Высшая школа-2009” в номинации “Пропаганда высшими учебными заведениями своей деятельности в средствах массовой информации”. Организаторы конкурса – Министерство образования и науки Украины, Ассоциация средств массовой информации Украины, Киевский национальный университет имени Тараса Шевченко и авторитетное жюри оценили активное сотрудничество университета с прессой. Дипломом 1-й степени и золотой медалью.

Современный вуз – это научный центр, вместилище новых идей, распространяемых в самой прогрессивной аудитории – молодежной. Именно поэтому необходимым условием преодоления комплекса периферийности становится политика открытости и мобильности, последовательно проводимая в МГГУ. Привлечения для обеспечения учебного процесса знаковых и весомых для современного научного сообщества фигур позволяет добиться высокого уровня профессионализма в подготовке кадров. Важное место в обеспечении научной коммуникации занимают на сегодняшний день использование ресурсов Интернет, позволяющее организовать обмен идеями и научную коммуникацию в режиме онлайн. Ключевое место в системе современной коммуникации принадлежит Веб-сайту университета как источнику оперативной информации о деятельности вуза. Показателем же профессионализма его выпускников становится их способность к разработке и внедрению инновационных проектов. Очень важными представляются в этой связи разработки собственных Веб-сайтов силами студентов, осуществленные в рамках исторического факультета и кафедры культурологии и информационной деятельности. Веб-сайты отдельных структурных подразделений становятся трибуной для обмена мнениями, ценным источником информации и подтверждением качественности подготовки, что в конечном счете способствует и созданию позитивного имиджа учебного заведения.

Если трактовать политическую коммуникацию широко, как весь диапазон неформальных коммуникаций в обществе, которые оказывают самое различное влияние на политику (Л.Пай), то и деятельность вуза, создавшего имидж учебного заведения европейского типа становится тем фактором, который позволит его выпускникам стать сознательными членами общества, способными в непростой политической ситуации обеспечить взвешенность и рациональность подходов в решении различных общественных задач, а следовательно и стабильность развития государства в целом.

О.Ю. Палеха,
аспірантка кафедри маркетингу Європейського університету

УПРАВЛІННЯ ЯКІСТЮ ІНФОРМАЦІЙНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ

 СПОЖИВАЧІВ ТУРИСТИЧНИХ КОМПАНІЙ
Анотація. У даній статті розглядається питання значення інформації у діяльності туристичних фірм, підвищення результативності їх діяльності шляхом управління якістю інформаційного забезпечення споживачів, переваги використання можливостей глобальної комп’ютерної мережі Інтернет у діяльності туристичних фірм, способи розміщення туристичної реклами в мережі, методи добування маркетингової інформації, обґрунтовуються вигоди для туристичних фірм від організації віртуального туризму.

Ключові слова: інформаційне забезпечення, туристичні фірми, якість, маркетингова інформація.
Інформація є невід’ємною складовою функціонування будь-якого ринку, і ринок туристичних послуг не є виключенням. Кожен суб’єкт ринку, кожен окремий споживач є носієм інформації. Туристичне підприємство з одного боку спілкується зі своїми клієнтами, та цільовою аудиторію в цілому, з іншого – з виробниками туристичних послуг – готелями, агенціями, туристичними бюро, перевізниками тощо, виробники туристичних послуг також контактують зі своїми клієнтами та іншими споживачами, споживачі спілкуються між собою та з тими, хто не користується даними послугами. Так утворюється відповідне інформаційне поле, стан якого і дає уявлення про ринок та якість надання туристичних послуг.

Вагомий внесок у дослідження проблеми управління якістю туристичних послуг, його організаційних форм зробили такі вчені, як: М.Б. Біржаков, Дж. Боуэн, О.П. Дурович, В.А. Квартальний, Дж. Мейкензі та ін. Дослідженню цієї теми присвячено праці вітчизняних науковців О.В. Ареф’євої, Л.І. Воротіної, А.В. Войчак, О.Л. Каніщенко, Т.І. Лук’янець, О.П. Луція, Г.Г. Почепцова, Т.О. Примак, Є.В. Ромата, Л.М. Шульгіної, В.Ф. Кифяка, М.П. Мальської, В.В. Худо та ін.

Питання, пов’язані з управлінням якістю послуг у туристичній сфері України розробляються як вітчизняними, так і зарубіжними дослідниками. Проте на сучасному етапі ще не доведено безпосередній характер залежності рівня розвитку туризму від ефективності управління та використання новітніх підприємницьких технологій в цій сфері; не повністю виявлено вплив механізмів управління та регулювання на зростання соціальної та економічної ефективності туристичної галузі, що є важливим елементом у процесі входження нашої держави на світовий туристичний ринок. 

Дещо звужено розглядаються питання управління якістю національного туризму та дієвої системи організації і регулювання туристичної сфери з боку органів державної влади.

Метою цієї статті є дослідження проблем підвищення якості інформаційного забезпечення споживачів щодо можливості здійснення ними вибору серед запропонованих туристичних послуг. Відповідно до поставленої мети визначено такі завдання дослідження: з’ясувати вплив інформаційного поля на ефективність роботи ринку й якість туристичних послуг. розкрити роль отримання зворотнього зв’язку від споживача, дослідити основні базові переваги та можливості Інтернет для підвищення якості туристичного бізнесу. 
Комп’ютерні, телекомунікаційні та новітні інформаційні технології докорінно змінили стан інформаційного поля ринку, значно ущільнили його, прискорили обіг інформації і зробили її адресною. Це розширило можливості ринків споживача і виробника, водночас змінюючи характер їх взаємодії. 

Споживач безпосередньо від виробника має можливість швидко отримувати релевантну різноманітну інформацію, яка дозволяє йому відповідним чином зреагувати на неї, від звичайної цікавості до участі в заходах, виборі і придбанні турпродукту не виходячи з дому. 

Виробник, тобто туристична фірма, налагодивши зворотній зв’язок зі споживачем, має можливість вивчати попит і постійно відстежувати його зміни, що сприяє підвищенню ефективності діяльності завдяки індивідуалізації в задоволенні потреб туриста. Дослідження вхідного інформаційного потоку необхідне для проведення маркетингового аналізу ринку виробником, розробці та формуванні турів, окремих послуг відповідно до результатів власного оцінювання отриманої від споживача інформації. 

Серед методів добування інформації від споживачів, що може становити інтерес для туристичної фірми, можна також виділити наступні.

1. Анкетування відвідувачів веб-сервера. Якщо веб-сервер фірми є достатньо добре відвідуваним, то відвідувачам сервера можна запропонувати заповнити розміщену на ньому анкету. Оскільки заповнення анкети вимагає певних зусиль, необхідна достатня мотивація (оголошення про розіграш путівки або іншого призу) для переконання відвідувачів серверу витратити кілька хвилин на її заповнення. 

2. Опитування з покращеним показником повернення. Цей вид опитування може використовуватись на серверах, де заповнення анкет є обов’язковим (наприклад, при реєстрації користувачів для доступу до платних послуг). При цьому небажано давати велику кількість додаткових питань, обмежившись одним-двома пунктами. 

Таким чином, отриману від споживача інформацію можна спрямовувати у зворотньому напрямку – на ринок виробника, який відповідним чином буде корегувати комунікаційний процес. Чим щільніше інформаційне поле, тим швидший обіг інформації, ефективніша робота ринку й якість туристичних послуг. 

Сучасні інформаційні технології дозволяють значно розширити систему комунікацій й переорієнтувати комунікаційні впливи з масової аудиторії на вузьку, індивідуальну, що дозволяє проводити спілкування з кожним конкретним споживачем. Ядром сучасних інформаційних технологій став Internet, завдяки якому значно розширилась аудиторія, скоротився час і відстань між виробником і споживачами туристичних послуг. Тому не дивно, що саме продаж туристичних послуг (продаж турів, бронювання авіабілетів, готелів тощо) знаходиться в першій п’ятірці по обсягах продажу в Інтернет.

Вказані показники забезпечуються тим, що Інтернет має багато переваг та можливостей для підвищення якості туристичного бізнесу, які зведені в таблицю 1. 

Можливості користування мережею Internet залежать від насиченості персональними комп’ютерами з відповідним програмним та технологічним забезпеченням, тобто, від рівня життя населення, від рівня економічного розвитку країни і є об’єктивним показником стану національного ринку. В 2009 році частка туристичних послуг, які бронюються он-лайн, у Європі вже перевищила 25 %, хоча у різних країнах (Великобританія, Німеччина, Франція, Іспанія й Італія) ці цифри можуть відрізнятися. 

Таблиця 1

Переваги Інтернет в підвищення якості туристичного бізнесу
	№ п.п.
	Переваги 

	1
	Можливість оперативного як розміщення, так і пошуку в Інтернет інформації про “гарячі” тури, місця в готелях, квитках і т.п. 

	2
	Можливість бронювання через Інтернет турів, місць в готелях, білетів, а також знижки при бронюванні та замовленні через Інтернет

	3
	Можливість організації досить значної за обсягом, цілодобової, ефективної і порівняно дешевої реклами

	4
	Економія коштів при використанні електронної пошти при співробітництві з іноземними партнерами, туроператорами, готелями, транспортними компаніями.

	5
	Можливість бути в курсі інформації важливої туристичним фірмам і туристам, наприклад, нові тури, знижки, політична та економічна стабільність у вибраних країнах, новини законодавства в різноманітних країнах і т.п.


Щодо України, то як засіб просування туристичних послуг Інтернет розпочали використовувати тільки наприкінці 90-х років ХХ століття. Перший Інтернет – ресурс туристичної спрямованості був зареєстрований у 1996 р, репрезентував його київський готель “Україна”. Сьогодні в Україні нараховується близько 32 тисяч офіційно зареєстрованих Інтернет-сайтів туристичної тематики, майже 50 % яких займають сайти туристичних фірм, хоча все ще спостерігається значне відставання українських туристичних компаній за рівнем використання Інтернету від таких ж на Заході.

У всесвітньому павутинні можна знайти сайти із законодавством України по туризму, безпосередньо сторінки туристичних фірм, сайти завдяки яким можна подорожувати по країні не встаючи з-за комп’ютера (за допомогою веб-камери), пошукові та довідкові сервери, електронні газети,

Найбільш популярні та змістовні засоби масової інформації щодо українського туризму в мережі Інтернет подано в таблиці 2.

Для фірм, які займаються туристичним бізнесом, Інтернет є ідеальним засобом для реклами. Мережа дає можливість з мінімальними витратами поінформувати багатомільйонну цільову аудиторію про послуги фірми, дозволяє передавати текстову, графічну, аудіо- та відеоінформацію, а також оцінювати ефективність заходів за рахунок зворотного зв’язку із цільовою аудиторією.
Таблиця 2
Найбільш популярні та змістовні засоби масової інформації 
щодо українського туризму в мережі Інтернет
	Найменування засобу масової інформації
	Характеристика засобу масової інформації

	Сайти туризму в Україні

	http://www.tourism.gov.ua
	Туристична держадміністрація України

	http:// www.ukrtravel.net
	Українська туристична мережа

	http://www.karpaty.com.ua
	Все про Карпати

	http://www.tourism-carpathian.com.ua/
	Рада з туризму Карпатського регіону 

	Сайти популярних агенцій турпродукту

	http://www.hottour.com.ua)
	Агенція термінових путівок

	http://www.panukraine.kiev.ua)
	Агенція Pan Ukraine

	Сайти найпопулярніших туристичних фірм

	http://www.sam.com.ua
	Туристична фірма ‘САМ’

	http://www.artex.com.ua
	Туристична кампанія ‘АРТЕКС’

	http://www.yana.com.ua
	Туристична фірма ЯНА

	Пошукові та довідкові сервери

	http: //www.turbaza.com.ua
	Український туристичний сервер

	http://www.tourserver.com.ua
	Туристичний пошуковий сервер 

	http://www.tourcompas.com.ua
	Пошуковий сервер“Туристичний компас”.

	Електронні газети

	www.tio.agava.ru
	Газета „Туризм і відпочинок”.

	http://www.voyazh.ru
	Журнал “Вояж и отдых

	http://www.tourinfo.ru
	 Газета “Туринфо”.


Особливістю реклами в Інтернеті є:

· застосування дворівневого підходу, коли на веб-сервері розміщується інформація про туристичну фірму та її туристичні продукти, а рекламні зусилля спрямовуються на привернення відвідувачів на сервер цієї турфірми;

· розміщення платних рекламних оголошень на серверах, які мають значну відвідуваність. Реклама може мати вигляд текстових вставок або графічних зображень (банерна реклама). Розмір тарифу за розміщення реклами буде залежати від відвідуваності сервера, конкретної сторінки, кількості показів;

· використання для аналізу інформації про відвідувачів веб-серверу туристичної компанії: log-файлів (лог-файли) та cookie-файлів (кукі-файли). 

Лог-файли – файли, що підтримуються постачальником послуг по доступу Інтернету – провайдером. У таких файлах міститься інформація по кожному запиту веб-сторінки чи графічному об’єкту із сервера, а саме: домен, звідки прийшов відвідувач; дата і час відвідування; файл запиту, по якому посиланню він потрапив на сервер. Лог-файл не містить інформації про електронну адресу відвідувача (e-mail), а тільки вказує назву його домену, однак це може становити значний інтерес, якщо домен характеризує географічний регіон користувача. Провайдер Інтернет-послуг може встановлювати спеціальне програмне забезпечення, яке робить статистичний аналіз даних, автоматично складає звіти і потім відправляє їх електронною поштою власнику сервера (туристичній фірмі).

Cookie-файли – невеликі файли, що знаходяться на комп’ютері користувача і дозволяють веб-серверу турфірми ідентифікувати цього користувача. Коли користувач відвідує веб-сервер, сервер запитує унікальний ідентифікаційний номер браузера. Якщо браузер не має такого ідентифікаційного номера, то сервер привласнює його даному браузеру за допомогою передачі cookie-файлу з деяким унікальним числом. Цей процес називається передачею cookie (passing the cookie). Використання cookie-файлів дозволяє відслідковувати інформацію про поведінку користувача в Інтернеті, завдяки чому веб-сервер може виконувати різні функції по індивідуальній взаємодії з кожним користувачем. Cookie-файли можуть використовуватися також у рекламі, щоб уникнути багаторазового показу користувачу однієї і тієї ж реклами, а також для відстеження кількості показів користувачу реклами одного виду. При цьому відсутність реакції на рекламу може свідчити або про її неефективність, або про відсутність якої-небудь зацікавленості в даного користувача в пропонованій рекламі.

Саме Інтернет може стати “проривом” України у світовий рекламний простір, ознайомлюючи закордонних потенційних клієнтів з можливостями українського туристичного бізнесу, перевагами відпочинку на провідних курортах Закарпаття, Криму, степової зони та ін., перспективами відпочинку в системі “зеленого туризму” тощо.

Діяльність на ринку туристичних послуг сьогодні неможлива без створення туркомпаніями на Web-cайтах магазинів, вікторин, конкурсів та інших заходів стимулювання збуту, хоча це й потребує значних коштів на комп’ютерне забезпечення, оренду комунікацій та інші інформаційні технології. 

Іншим важливим напрямком використання Інтернету в туризмі є розвиток останнім часом так-званого віртуального туризму. Це можуть бути подорожі по музеях чи інших визначних місцях не покидаючи власної домівки з використанням комп’ютера. Такі подорожі здійснюють подвійний вплив на “віртуальних туристів” – вони не лише підіймають їх інтелектуальний рівень, але й заохочують побачити в реальному світі те, що вони зустріли в Інтернеті.

Так, за допомогою Інтернету можна відвідати музеї як в Україні та за кордоном, ознайомитись з національними визначними пам’ятками, куточками природи, визначними подіями, замовити квитки, забронювати місця в готелі тощо (табл.3).

Таблиця 3

Найменування та характеристика ЗМІ
	Найменування засобу масової інформації
	Характеристика ЗМІ

	Сайти музеїв в Україні

	www.lavra.kiev.ua;
	Києво-Печерська Лавра

	www.virtual.kiev.ua
	Музей історії Києва

	Сайти музеїв за кордоном

	www.mistral.culture.fr/louvre/louvrea.htm
	Лувр у Парижі

	www.hermitage.ru
	Ермітаж у Санкт-Петербурзі

	www.metmuseum.org;
	Метрополітен Музей у Нью-Йорку

	www.daliarchives.com
	Архів Сальвадора Далі

	Сайти інших визначних пам’яток

	www.andreani.net/webcam
	Ейфелева вежа в Парижі

	www.lochness.scotland.net/camera.htm
	Озеро Лох-Несс у Шотландії

	www.t.odessa.ua/webcam
	вул. Дерибасівська в Одесі

	www.aerosvit.com
	Послуги компанії АероСвіт

	http://avialine.com
	Бронювання авіаквитків 

	http://www.all-hotels.com.ua
	Замовлення місць в готелях 


Встановлюючи веб-камери і транслюючи зображення в Інтернеті, туристичні фірми можуть таким чином приваблювати відвідувачів Інтернету, заохочувати їх відвідати визначені готелі, курорти тощо.

Можливості Інтернет дозволяють використовувати його як ефективний засіб у діяльності туристичних фірм, відкриває нові форми роботи з клієнтами, забезпечує можливість постійної взаємодії з партнерами й підвищують результативність діяльності туристичних компаній шляхом управління якістю інформаційного забезпечення своїх споживачів. 
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ДОКУМЕНТНО-ИНФОРМАЦИОННЫЕ КОММУНИКАЦИИ 
В КОРПОРАТИВНОЙ КУЛЬТУРЕ ГРАДООБРАЗУЮЩЕГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

(НА ПРИМЕРЕ ОАО “МК “АЗОВСТАЛЬ”)
Аннотация. Рассматриваются оригинальные каналы документной коммуникации на примере деятельности ОАО “МК “Азовсталь”. Определена зависимость коммерческого успеха предприятия от качества социальных коммуникаций.

Ключевые слова: градообразующее предприятие, корпоративный менеджмент, социальные коммуникации, документная коммуникация.
Градообразующим предприятием принято называть производственное предприятие, на котором занята значительная часть работающих граждан города, в связи с чем, оно определяющим образом влияет на занятость населения, воздействует на инфраструктуру, социально-политическую сферу и культуру. Металлургический комбинат “Азовсталь” является именно таким предприятий для города Мариуполя. Комбинат входит в тройку лидеров металлургической отрасли страны по производству чугуна, стали и проката. МК “Азовсталь” входит в Дивизион стали и проката Группы Метинвест и является стабильно работающим высокотехнологичным предприятием с полным металлургическим циклом. С развитием комбината развивается Мариуполь. Почти десятая часть населения города занята на предприятии [5].

Повышение внимания к феномену культуры в сфере корпоративного менеджмента обусловлено тем, что развитая культура сотрудников градообразующего предприятия является существенным фактором повышения эффективности его деятельности. Корпоративная культура влияет на качество управленческих решений, следовательно, и на развитие экономики города в целом. Вместе с тем, сегодня в Украине наблюдается довольно низкий уровень доверия общественности к промышленным предприятиям, что связано не только с определенной оценкой социальной, экологической, кадровой политики и деятельности предприятия, но и в значительной мере обусловлено эмоциональным восприятием их имиджа. Следствием этого является недостаточная поддержка горожанами действий, которые осуществляются предприятиями, а также возникновение предпосылок для социальной напряженности, деструктивных процессов и кризисных ситуаций в обществе. Поэтому, как отмечает исследователь Вячеслав Моисеев, “естественным является интерес к проблемам производства, поиска и потребления информации, которая из некоторого вспомогательного инструмента постепенно превратилась в один из важнейших факторов, способных непосредственно обеспечивать как локальное благополучие и индивидуальный комфорт, так и прогрессивную динамику социума в целом” [4, 23].
Коммерческий успех любого предприятия определяется устойчивым получением прибыли посредством реализации потребителям производимой продукции (услуг) и заключается в умении добиться того, чтобы покупатели в условиях конкуренции отдавали предпочтение именно данной продукции. В немалой степени стабильному коммерческому успеху предприятия способствует его позитивный имидж. Корпоративный имидж, как составляющая корпоративной культуры, выступает инструментом достижения стратегических целей предприятия, затрагивающих основные стороны его деятельности и ориентированных на перспективу.

Развитие и функционирование любой корпорации в конкурентной среде обусловливает необходимость формирования эффективной социальной коммуникации, в том числе, одной из ее подсистем – документной коммуникации (ДК). Документная коммуникация – коммуникация, опосредованная документом, построенная на обмене документами между двумя или более людьми [3, 119]. Документная информация движется по формальным каналам коммуникации. К основным официальным каналам документной коммуникации относятся: издательская, книготорговая, библиографическая и информационная деятельность. Каждая из этих сфер в качестве объекта своей деятельности рассматривает документ в его соотношении с потребителем. Различаются между собой названные структуры ДК ориентацией на разные виды документов, формами и методами их обработки и представления потребителю.

Корпоративные коммуникации являются основой управленческой деятельности, так как обмен информацией позволяет связать элементы менеджмента в одно целое, установить одинаковый смысл при общении и способствует достижению согласия между руководством и работниками. Любое нарушение коммуникации приводит к соответствующему нарушению кооперации – конвенциальных образцов поведения. По мнению Алешиной И. В., любая организации существуют в коммуникациях и через коммуникации [1, 85].
Масс-медиа являются важнейшим каналом социальной коммуникации, который обусловливает потребность компании в проведении гибкой мобильной политики контактов, в грамотном выстраивании отношений и взаимодействии с ними. Одним из основных средств формирования эффективной коммуникации являются корпоративные средства массовой информации, которые позволяют предоставлять отраслевую информацию, продвигать торговую марку, развивать имидж компании и формировать одновременно лояльность сотрудников и горожан к градообразующему предприятию.

Комбинат “Азовсталь” имеет собственное корпоративные СМИ: печатное издание – газета “Новый Азовсталец”, ТРК “Сигма” (телепроект “Регион “Азовсталь”). Каналом документно-информационных коммуникаций является газета “Новый Азовсталец”. Менеджеры предприятия позиционируют газету, как издание, распространяющее объективную и достоверную информацию в производственной, экономической, социально-политической и других видах деятельности металлургического комбината [5].
Газета на два года старше самой “Азовстали”. С 1 сентября 1931 года газета называлась “За 17 миллионов тонн чугуна” и была призвана способствовать воспитанию коллектива и мобилизации его на решение всего комплекса проблем – от сугубо производственных до культурно-бытовых. Потом в 70-е годы газета называлась “За металл”, со второй половины 80-х – “Азовсталец”. На протяжении восьми десятилетий газета активно развивается. К традиционным деловым и культурным рубрикам о производственных показателях и жизни азовстальцев добавлялись острые и культурно-развлекательные. С этой целью открыты рубрики “Сиди и смотри”, “Отвлекись”, “Афиша”, “Мир глазами азовстальцев”. Постоянно печатаются спортивные и культурные новости местного, регионального, всеукраинского характера. Много внимания уделяется социальным процессам, политике комбината как социально-ответственного предприятия. В 2007 году печатались портреты под рубрикой “О женское прекрасное лицо”, с 2009 года завершает номер галерея детского рисунка, которая вызывают настоящий читательский бум. Обратная связь читателя с издание осуществляется как средствами телефонной линии редакции, традиционной и электронной почты, так и с помощью “информационных ящиков”, которые установлены на всех проходных комбината, в административно-бытовых корпусах. Таким образом, редакции удается оперативно реагировать на мнение азовстальцев и формировать актуальные темы публикаций [5].
Присутствие материалов и новостей общегородского масштаба, объясняется тем, что “Новый азовсталец” приходит в семьи работников комбината, мариупольских горожан. Сегодня публикуются материалы о комплексной программе развития Мариуполя.

Тиражи корпоративного издания непрерывно растут: с 2009 года превышает 30 тысяч экземпляров [5]. Читательская аудитория издания – коллектив комбината, ветераны предприятия, жители Мариуполя. Наличие собственного корпоративного издания свидетельствует о европейском стиле корпоративной культуры “Азовстали”. Это подтверждается тем, что половина крупнейших европейских компаний имеет хотя бы одно корпоративное издание [2, с. 54]. 

В современном менеджменте управление людьми осуществляется с помощью эффективных коммуникаций. На примере газеты “Новый Азовсталец” мы убедились, что официальные каналы документо-информационных коммуникаций информируют целевую аудиторию о новостях корпорации, знакомят с деятельностью подразделений, обеспечивают эффективную циркуляцию информации, помогают формировать политические взгляды и позитивный имидж градообразующего предприятия в масштабах Мариуполя и Украины.
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ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДІ 
ДО ВИЗНАЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ

Анотація. У сучасному світі для виживання в довгостроковій перспективі підприємству необхідно змінюватись відповідно до вимог зовнішнього та внутрішнього середовища. Тому зростає необхідність у виділенні певних закономірностей розвитку, характерних етапів та визначенні певних критеріїв розвитку.

Ключові слова: розвиток, етапи розвитку, ефективність, критерії ефективності.
З появою і розвитком різних підходів до визначення ефективності діяльності організацій, постала необхідність в комплексному визначенні сутності розвитку організацій з плином часу. У сучасних умовах постає проблема продовження життєвого циклу організації. При розгляді цієї проблеми науковці керуються еволюційними теоріями розвитку організацій, що базувалися на закономірності проходження певних стадій розвитку будь – яким підприємством.
Одні з найпоширеніших моделей розвитку організації розроблені в США в період 1967–1983 рр.: моделі А. Дауна, І. Адізеса, А. Грейнера та ін. 

Однією з найперших з’явилась модель А. Дауна “Рушійні сили зростання”, згідно якої організації проходять три основних етапи: боротьба за автономію – виникає ще до формальної появи самої організації і продовжується на початкових етапах діяльності організації; стрімке зростання – спостерігається швидке розширення організації за допомогою креативного підходу та впровадження інновацій; уповільнення – уточнення правил, формалізація процедур, підвищення контролюючих функцій. [1].

Розглянемо ще дві найбільш популярні моделі того періоду: модель Л. Грейнера та модель І. Адізеса.

За час свого існування еволюційна модель Л. Грейнера не зустріла істотної критики і базується на тому, що організація закономірно змінюється під впливом певних подій, внаслідок чого і проходить в своєму розвитку певну кількість етапів, переживаючи на межі кожного з них певну кризу, шляхом подолання якої організації переходять на якісно новий етап. Таких етапів п’ять, а отже і п’ять криз, а саме:

1. Зростання через креативність – криза лідерства. На даному етапі відбувається формування та втілення в життя ідеї створення підприємства, постає необхідність у чіткому директивному управлінні.

2. Зростання через директивне керівництво – криза автономії. Для даного етапу характерним є формування організаційної структури, чіткої системи мотивації та контролю, зростає потреба у делегуванні повноважень.

3. Зростання через делегування – криза контролю. На даному етапі постає проблема створення соціальної підсистеми, зростає необхідність координації дій за для досягнення цілей розвитку організації.

4. Зростання через координацію – “криза проволочок”. Для даного етапу характерними є надмірний розвиток систем контролю та віддаленість від споживачів.

5. Зростання через співробітництво – криза. Для даного етапу характерною є загальна криза управління, вихід з якої може відбутися шляхом злиття, поглинання або всеохоплюючої перебудови організації, проте вихід з кризи на даному етапі Грейнер вважав малоймовірним, хоча і можливим.

І. Адізес у своїй роботі “Теорія життєвих циклів організації” проводить аналогію між організаційним розвитком та розвитком біологічного організму. Згідно І. Адізеса організація проходить наступні етапи розвитку: зародження – формулювання ідеї створення підприємства; дитинство – безпосереднє створення організації; пізнє дитинство – організація починає отримувати прибуток; юність – формування організаційної структури компанії, делегування обов’язків; розквіт – чітка структура організації, налагоджена система мотивації та контролю; стабілізація – відсутність нових розробок, проблема комунікацій в організації; аристократизм – розвиток систем контролю, поява традицій, залучення до діяльності венчурних компаній; рання бюрократизація – поява структурних конфліктів, перші ознаки віддаленості від споживачів; пізня бюрократизація – складна система стандартизованої звітності, правил та процедур, концентрація на внутрішніх проблемах, неспроможність адекватного реагування на зміни зовнішнього середовища; смерть – масовий відтік клієнтів.

У 1970-ті рр. знайшла своє поширення і концепція органічного еволюційного розвитку, розроблена голландським вченим Б. Лівехудом, згідно якої на кожній стадії розвитку підприємства є певна домінуюча підсистема, яка і визначає подальший розвиток підприємства. Для першої стадії розвитку – піонерської фази – розвиток організації детермінується розвитком системи управління, для другої стадії – фази диференціації – подальший розвиток організації залежить від технічної підсистеми, для третьої стадії – фази інтеграції – характерна концентрація на розвитку соціальної підсистеми, для четвертої стадії – асоціативна фаза – притаманний розвиток через співробітництво.

Серед сучасних еволюційних теорій розвитку організації можна виділити такі: модель Є. Ємельянова та С. Поварніцина, модель життєвого циклу підприємства з точки зору грошового балансу підприємства, модель фазових трансформацій бізнесу, модель корекції бізнес-систем, еволюційна теорія виживання організації.

Модель Є. Ємельянова та С. Поварніцина базується на проходженні підприємством наступних етапів: “тусовка” – початок роботи, неформальні відносини; “механізація” – розподіл обов’язків за функціональним принципом, стандартизація та уніфікація процесів; “внутрішнє підприємництво” – делегування повноважень; “управління якістю” – розвиток ідеології “внутрішнього клієнта”, тобто кожний підрозділ підприємства стає замовником для одних підрозділів і виконавцем для інших; етап “розпад” – концентрація на внутрішніх проблемах, неспроможність адекватного реагування на зміни зовнішнього середовища, масовий відтік клієнтів [2].
Згідно моделі життєвого циклу підприємства з погляду грошового балансу підприємство проходить наступні стадії [3]:

1. Виникнення (Важка дитина):

– купівля технології;

– початковий набір персоналу;

– виникнення організаційної структури;

– залучення первинного капіталу;

2. Розвиток (Зірка):

– освоєння технології;

– зростання чисельності персоналу;

– зростання і ускладнення організаційної структури;

– зростання економічних показників;

3. Стабільність (Дійна корова):

– заміна технології;

– стабільний склад персоналу;

– стабільність підприємства;

– стабільність економічних показників;

4. Спад (Корова):

· застарівання технології;

· зниження ініціативності та чисельності персоналу;

· скорочення та спрощення організаційної структури;

· зниження економічних показників;
5. Ліквідація (Собака):

– списання та продаж технологій;

– масове звільнення працівників;

– фінансове банкрутство;

– початок ліквідаційних процедур.
Розроблена BCG, модель фазових трансформацій бізнесу, заснована на управлінні бізнес-ідеєю і включає наступні стадії: фаза управління бізнес-ідеєю – формулювання та втілення в життя бізнес-ідеї, початок роботи організації; фаза управління функціями: формалізація та створення структур за лінійно – функціональним принципом, фаза управління процесами – делегування повноважень, об’єднання персоналу за ознакою результату діяльності, диверсифікація; фаза управління мережами – координація; фаза управління нематеріальними активами – синергія та співробітництво у формі створення альянсів та управління нематеріальними активами шляхом франчайзингу.

 Модель корекції бізнес-систем розглядає як головний спосіб збереження бізнес-системи здатність управляти процесом перетворення початкової бізнес-ідеї. Згідно даної моделі підприємство проходить у своєму розвитку дві головні стадії: кількісний етап – консервативний етап розвитку, всі ресурси направляються на нарощування обсягів виробництва, основна мета – їх максимальне збільшення, можливі зміни організації бізнес-системи не носять радикального характеру; якісний етап – це новаторський етап розвитку, з нього починається “старіння” бізнес-ідеї. Каталізатором переходу від однієї стадії до іншої є суттєві розбіжності між тим, якою повинна бути організація і тим, якою вона є. Згідно даної моделі, підприємство “не помирає”, “помирає” тільки його початкова бізнес-ідея [4].
На сучасному етапі, однією із найпопулярніших еволюційних теорій є теорія виживання організації в умовах “структурних зрушень”, в основі якої знаходяться наступні положення: спеціалізовані підприємства в цілому більш досконалі ніж диверсифіковані, проте менш життєздатні; з плином часу рентабельність має тенденцію до зменшення; з віком “смертність” організацій має тенденцію до зменшення. Автори даної теорії вважають, що у будь-якій організації відбувається боротьба між силами, що зацікавлені у підвищенні ефективності її діяльності та в її виживанні. На перших етапах розвитку після створення організації ефективність відіграє ключову роль, проте з плином часу організація входить у період “потрясінь”, коли з найбільшою силою проявляються антагоністичні інтереси різних груп в та поза підприємством. У відповідності до цієї моделі, кожна організація направлена на “потрясіння”, а не на підвищення ефективності. Проте дану тенденцію можна змінити, якщо керівництву вдасться протистояти силам, що підштовхують організацію до виживання без ефективності за допомогою організаційних нововведень, екстерналізації зайнятості, злиття та поглинання. [5, 24–25.]

Незважаючи на велику кількість розробок, теорій, моделей, більшість експертів погоджуються з тим, що жодна з них не є універсальною моделлю. Виходячи з цього, у загальному вигляді, згідно представлених основних еволюційний теорій, організація проходить 4 загальні етапи розвитку: початок функціонування, зростання, спад, застарівання та згортання діяльності (табл.1). 

Таблиця 1

Характеристика етапів розвитку організації
	Етапи 
розвитку
	Критерії ефективності
	Можливі проблеми
	Шляхи 
подолання

	1. Початковий етап діяльності
	прибуток, витрати на одиницю продукції
	відсутність “свого” клієнта, перенавантаження керівника внаслідок виконання ним всіх управлінських функцій одноосібно
	зміна початкової бізнес-ідеї, детальне планування та прогнозування, делегування обов’язків

	2. Етап 
зростання
	формування організаційної структури, розробка систем мотивації і контролю, координація для досягнення цілей організації, технічна підсистема
	надмірна централізація
	делегування обов’язків 

	3. Етап 
зрілості або спаду
	розвиток соціальної підсистеми, інновації
	проблеми комунікації в організації, відсутність розробок, проблеми контролю
	побудова нової системи мотивації та контролю персоналу, оновлення технологій 

	4. Етап 
застарівання та поступового згортання 
діяльності
	співробітництво, ефективність управління нематеріальними активами
	концентрація на внутрішніх проблемах, відсутність інновацій, масовий відтік клієнтів
	“психологічна” перебудова організації, зміна початкової бізнес-ідеї


Розроблено автором

Розглядаючи розвиток організацій з позицій економічної ефективності можна визначити наступну послідовність етапів, що представлені у табл. 2. 
Таблиця 2
Характеристика етапів розвитку організацій 
з точки зору економічної ефективності
	Етапи розвитку
	Критерії 
ефективності
	Можливі проблеми
	Шляхи подолання

	1. Зародження
	Динаміка росту продажу, час окупності інвестицій.
	У сфері фінансового забезпечення , управління – через відсутність чіткої організаційної структури та розподілу обов’язків. 
	Співпраця з фінансовими установами з метою залучення позикових коштів, введення штатного розкладу.

	2. Зростання
	Динаміка росту долі ринку.
	Неможливість задовольнити весь попит, неналежна координація між підрозділами організації
	Налагодження координації між підрозділами організації – введення додаткових рівнів управління, введення систем мотивації та контролю. 

	3. Зрілість 
	Задоволеність споживачів,

Динаміка зміни кількості постійних клієнтів
	Висока собівартість продукції, зменшення рівня прибутку, нездатність до впровадження нових продуктів, реалізації нових ідей.
	Аутсорсинг, оффшорінг, соціальне партнерство, співпраця з науковими установами та учбовими закладами з метою залучення молодих кваліфікованих кадрів. 

	4. Старість
	Динаміка росту долі прибутку отриманого від

діяльності безпосередньо не пов’язаної з виробництвом.
	Несвоєчасне реагування на бажання споживачів,

Втрата клієнтів.
	Франчайзинг, купівля інших компаній або злиття.


Розроблено автором

Отже, необхідність змін з плином часу виникає не зважаючи на обрану підприємством політику, цілі, умови та принципи розвитку. Проте, від того як будуть впливати ці зміни на організацію і залежить тривалість її існування та ефективність. Узагальнюючи всі вище перераховані підходи та моделі розвитку організацій в часі та характеризуючи ефективність кожного із них, можна зробити висновок, що виживання та ефективність діяльності підприємства, в першу чергу, залежать від періодичної та запланованої зміни цілей, персоналу (кадрового складу) та підходів до управління організацією.
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СТРАТЕГІЯ ДИВЕРСИФІКАЦІЇ В СУЧАСНИХ УМОВАХ

Анотація. Обґрунтуванню актуальності стратегії диверсифікації як рушія розвитку підприємства, проаналізовано внутрішні та зовнішні мотиви розширення товарної пропозиції, окреслено наслідки урізноманітнення асортименту, визначено основні етапи стратегії диверсифікації, виявлено роль комунікацій для збільшення портфелю замовлень, названо особливості поліграфічної галузі, які необхідно враховувати про розробці стратегії диверсифікації.

Ключові слова: стратегія диверсифікації, мотиви, ефективність, комунікації, специфіка галузі.
В умовах сприятливої фінансової ситуації на підприємстві актуалізується розподіл фінансів, які не можуть бути ефективно освоєні традиційним ринком. В умовах несприятливої економічних умов першочерговим стає питання виживання. Стратегія мінімізації прибутку обмежує перспективи розвитку. Доцільним при зменшенні попиту на традиційний для підприємства товар є пошук нових напрямів діяльності. Стратегія диверсифікації має бути попереджувальною для зменшення негативних наслідків по традиційних напрямах діяльності [3, 122]. Мотивами проведення диверсифікації в умовах економічної кризи є закони спадаючої корисності, зростаючих витрат, спадаючої віддачі, нерівномірного розвитку економіки [9, 7].

Як показує аналіз, внутрішніми мотивами до диверсифікації є також позитивні зміни в системі управління підприємством за такими напрямами: виробництво – впровадження нового устаткування, автоматизація виробництва, поліпшення якісного складу трудових ресурсів; маркетинг – розширення географії збуту, створення дистрибутивної мережі або представництв; управління – впровадження на окремих підприємствах автоматизованих систем управління, удосконалення організаційної структури управління потребує поліпшення якісного складу керівних кадрів; фінанси – збільшення нерозподіленого прибутку, розширення автономії [6, 18]. До зовнішніх мотивів розширення діяльності належать загальновідомі чинники: попит, конкуренція, політична, економічна, демографічна, соціокультурна ситуація в країні [6, 18; 5, 104–105]. Проведені дослідження дозволяють висновувати про сучасні специфічні чинники – інноваційну активність, інформатизацію, відкритість міжнародних ринків, розвиток інтеграційних процесів [1, 33; 7, 87]. 

 Урізноманітнення товарного асортименту, напрямів діяльності спрямоване на подовження тривалості життєвого циклу підприємства [2, 32; 4, 23–24]. Додаткові ефекти визначаються покращенням конкурентних позицій традиційного товару. При розробці стратегії диверсифікації традиційний продукт може бути задіяний як доповнюючий для просування нового товару. 
Для розвитку підприємства потребується максимально можлива координація і управління. Опанування нового товару потребує адаптації, перебудови соціально-економічної системи, може призвести до позитивних тенденцій або зумовити негативну реакцію системи. 

Розробка стратегії диверсифікації здійснюється за етапами:

1. Виникнення потреби.

2. Оцінка зовнішнього середовища, потенціалу підприємства.

3. Оцінка альтернативних напрямів диверсифікації.

4. Вибір напряму диверсифікації.

5. Реалізація стратегії диверсифікації.

6. Оцінка ефективності.

7. Аналіз та контроль результатів, коригування стратегії.

При виборі напрямів диверсифікації враховується державна політика по формуванню сприятливого податкового, інвестиційного, інноваційного клімату.

Якість розробки і реалізації стратегії диверсифікації забезпечують ефективні комунікації. Для цього необхідно враховувати економічну інформацію, відгуки клієнтів та інших контактних аудиторій. Довірливі стосунки з клієнтами сприяють своєчасному діагностуванню недоліків у системі, виявленню нового попиту, поширенню інформації серед потенційних замовників [8, 91]. Використання Інтернету як засобу комунікації зменшує витрати на маркетингові дослідження конкурентів, постачальників, сприяє виявленню потребуючих ринком продуктів, інновацій; спрощує процедуру спілкування з клієнтом, створює умови для скорочення тривалості виробничого циклу, сприяє географічній експансії підприємства. Створення якісного веб-сайту, його підтримка, своєчасне оновлення формують позитивний імідж фірми. Забезпечення вигідних позицій сайту у пошукових системах підвищує ефективність товаропросування.

Важливим для реалізації стратегії диверсифікації є її супроводження протягом життєвого циклу товару. 

У випадку недостатності техніко-технологічного потенціалу підприємства для здійснення товарної диверсифікації (за винятком інноваційної продуктової диверсифікації) виправданою є апробація розширення асортименту – виготовлення нового товару по кооперації.

Специфічною є диверсифікація на основі інноваційного продукту, вона забезпечує підприємству конкурентну перевагу при позитивному сприйнятті ринком нового товару (формула новатор-лідер). Маса прибутку формується під впливом високої норми прибутку та (або) масового попиту. Пропонування нових товарів сприяє впровадженню інновацій у різні функціональні сфери підприємства. 

Необхідно при обґрунтуванні стратегії диверсифікації враховувати галузеві особливості. Поліграфічній галузі притаманні такі риси:

· високий ступінь конкуренції; 

· спорадичність державної протекціоністської політики;

· нерозвиненість сировинної бази;

· не конкурентоздатність вітчизняного ринку поліграфічного машинобудування;

· висока капіталомісткість сегментів нежорсткої конкуренції; 

· зменшення попиту по окремих сегментах ринку внаслідок тотальної інтернетизації, негативних тенденцій у видавничій і книготорговельній галузях;

· скорочення рекламних бюджетів фірм, розвиток альтернативних засобів комунікації (Інтернету, реклами на моніторах, презентацій) обумовлює стадію спаду життєвого циклу одного з лідируючих сегментів поліграфічної галузі – друкованої реклами. 

Розширенню товарної пропозиції у поліграфічній галузі сприяють: 

· потрібність поліграфічної продукції більшістю сфер економіки;

· активне впровадження досягнень НТП;

· універсальність устаткування;

· розвиненість сектору постачання матеріальних ресурсів;

· варіативність фінансування технічного оснащення.

Максимально позитивний ефект при диверсифікації досягається за умови згортання неприбуткових напрямів діяльності [9, 14]. Видавничо-поліграфічна галузь випускає продукт важливий для формування культурного рівня соціуму – книги. При коригуванні поточної стратегії підприємств, які здійснюють випуск книг необхідно зважати на соціальне значення даного продукту. Успішна реалізація стратегії розширення асортименту створює передумови для подовження тривалості життєвого циклу соціально важливих неприбуткових напрямів діяльності підприємства.

Таким чином, при побудові стратегії диверсифікації необхідно враховувати: збільшення ступеня використання неякісних ресурсів не призводить до підвищення раціональності їхнього використання, ефективність розширення діяльності визначають якісні зміни. 
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ПУБЛІЧНА ПОЛІТИКА 
В СИСТЕМІ КОМУНІКАТИВНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ

Анотація. Комунікативний аспект регуляції владної діяльності в системі суспільних відносин належить до числа найскладніших, найвпливовіших, суперечливих і загадкових явищ другої половини ХХ і початку нинішнього століття. Безпосередня обумовленість цілей, завдань, стилів і методів діяльності влади характером протікання інформаційних процесів не тільки відбивається на рівні життя населення, але й впливає на сутність публічної політики.

Ключові слова: публічна політика, комунікативний менеджмент, уряд, влада, населення. 
Публічна політика є специфічною формою комунікації суб’єктів політичного процесу, яка дозволяє активізувати участь громадян у її вироблені і реалізації. Важливою передумовою функціонування публічної політики, як інформаційно – комунікаційного процесу є ціленаправлене формування: організаційних основ (повідомлення, які створюють та формуються учасниками політичного процесу та комунікації, повинні мати загально значимий, суспільно-значимий характер та становити контентну єдність); та технологічних основ (можливість масового розповсюдження і отримання інформації). 
Умовами результативності публічної політики через призму діяльності ефективного політика, фахового чиновника і аналітика є: здатність та спроможність упорядкувати інформацію; здатність переробляти інформацію; здатність встановлювати та підтримувати осмислені контакти. Однак по мірі розмивання ідеологічних меж публічна політика набуває комплексного характеру, так як презентує достатньо складний спектр комунікаційних зв’язків. Публічна політика стає цілеспрямованим процесом застосування владних повноважень у виявленні та узгодженні інтересів, цілей, дій різних політичних суб’єктів з метою артикуляції політичного рішення. За такого підходу виявити сферу публічної політики досить складно.
Варто зазначити, що публічна політика один з головних атрибутів не лише розвинутого громадянського суспільства, а й необхідна умова існування держави. Адже політика реалізується як через суспільство, так і через державні інститути публічної влади. Як держава, так і громадянське суспільство задля вирішення проблем змушені апелювати до громадян вимагаючи схвалення рішень та дій. Держава, використовуючи сучасні методи формування громадської думки, намагається досягти ефекту мобілізації суспільства і, таким чином, досягається зворотна реакція у вигляді підтримки необхідності вирішення проблеми. Це тактичні особливості публічної політики держави.
Необхідність актуалізації публічної політики і її інформаційно-аналітичне забезпечення в Україні, зумовлюється стабільно стійкою тенденцією недовіри громадян до владних інститутів. Причини такого стану знаходяться в об’єктивній недосконалості самих інститутів, а також у недосконалості комунікаційних зв’язків із суспільством, що унеможливлює адекватне реагування на його запити. Одним з найбільш проблемних владних інститутів залучених до реалізації публічної політики є, як не дивно, законодавчий орган.
Публічна політика часто перетворюється у політику репрезентативної публічності, стає засобом боротьби за право репрезентувати волю народу. Проблема формування громадської думки під впливом залежних ЗМІ – це патологія публічної політики, яка має місце сьогодні. Своєрідною проблемою є й використання громадської думки, як технології тактичного тиску з боку одних політичних сил на інші, або на суспільство в цілому, в даному випадку вона виступає як засіб маніпуляції, а не як вид соціальної сили, що спонукає приймати рішення. Така ситуація призводить до того, що основними суб’єктами публічної політики стають урядовці. Виконавча гілка безпосередньо контактує з громадськістю. Зв’язок є завжди нерозривним, змінюватися може лише характер відносин: якщо громадськість схвалює політику уряду, діє стан паритетних відносин, якщо громадська думка не на користь уряду, то виконавча влада, за відсутності демократичних процедур, намагається підкорити її авторитарними або маніпулятивними методами.
Для підвищення результативності виконуваних урядом функцій необхідною умовою є їх чітка формалізація. Все залежить від здатності влади створювати дієздатні політичні інститути та переконувати людей у правильності їх діяльності. Для формування такої легітимності потрібні інституційні та комунікативні ресурси держави та підтримка ззовні.

А.В. Лях,
магістрантка НАКККіМ
ІМІДЖ – ОСОБЛИВІСТЬ ПОЛІТИЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

Анотація. У статті розглядається особливість політичної діяльності – імідж. Подані різнорідні характеристики імідж політики і розглянуто складові, що впливають на політичний імідж.

Ключові слова: імідж, політичний імідж, громадянська думка, електорат, іміджмейкер, персоніфікація.
Імідж, як результат діяльності, в тому числі політичної, характеризує образ, що формується в суспільній або індивідуальній свідомості засобами масової комунікації і психологічної дії. Для політичного діяча імідж виявляється у двох позиціях: по-перше, у високому рейтингу популярності, по-друге у можливості впливати на формування громадянської думки. При цьому в політиці імідж визначає багато чого і, головним чином, перемогу на виборах, що є одним із найбільш серйозних актів набуття влади.

В. М. Шепель в своїй роботі “Іміджелогія: секрети особистої привабливості” відносить імідж до візуальної привабливості особи і пише, що “щасливий той, хто володіє від Бога привабливим іміджем. Але, як правило, багато хто знаходить симпатії людей завдяки мистецтву самопрезентації. Без нього не досягти великих успіхів в будь-якій діяльності, не осягнути радості і людської уваги”. 
Гуревіч П.С. вважає, що “поняття “імідж” (синонімічне “персоніфікації”, але більш узагальнене, таке, що включає не тільки природні властивості особи, але і спеціально вироблені, створені) пов’язане як із зовнішнім виглядом, так і внутрішнім змістом людини, його психологічним типом, риси якого відповідають запитам часу і суспільства”. 
Політичний імідж включає загальні політичні і психологічні характеристики та особливі ознаки. Політичний імідж розглядається як складний, багатофакторний феномен, його специфіка пов’язана з особливістю політики як виду діяльності, її місцем в житті людей і характером діяльності політичного лідера. Імідж політика розглядається як спеціально формований образ в очах різних соціальних груп. Він виникає не спонтанно, а завдяки цілеспрямованим зусиллям як самого політика, так і його команди. Але іноді він виникає і всупереч їх волі і бажанням як результат діяльності інших недружніх політиків за допомогою різних засобів і перш за все засобів масової інформації. Одній з важливих складових політичної реклами, від якої надалі, як і від вдалого тексту і оформлення, залежатиме ефективність дії на аудиторію, є імідж політика, його формування, підтримка і просування. 
Імідж, з яким діє політик під час виборчої компанії і завдяки якому він повинен перемогти, називається стратегічним. Він повинен відповідати деяким обов’язковим особливостям. По-перше, цей образ є строго обумовленим. Це означає, що характер іміджу залежить, а точніше кажучи повинен зважати на культурну специфіку, рівень утворення населення, економічній ситуації і інші особливості виборчого округу. Стратегічний образ обумовлений також і часом. Використання успішного іміджу попередніх років не гарантує успіху в інших компаніях, оскільки потреби виборців міняються, як міняється і обстановка в країні в цілому. “Різні часи вимагають різних героїв”. Разом з тим необхідно враховувати ситуативні чинники – різкі, раптові зміни в політичній або державній сфері. Це означає, що при екстреній зміні, наприклад, цінностей у виборців, політик повинен міняти (принаймні, створити враження) і свої ціннісні переваги, щоб максимально відповідати цінностям виборців. 
Стратегічний образ, побудований для кандидата у виборчій компанії, може теоретично бути не пов’язаним з реальною картиною особи політика. Все це необхідно для залучення більшої уваги до персони і подальшого впливу на рішення при голосуванні на користь даного політика. Всі ми далеко не здійснені люди, проте хочемо вірити і покладатися на ідеальних людей, тих, які все зможуть і зі всім розберуться. Саме тому імідж політика і шикується так, щоб люди побачили в нім всемогутню силу. 
Імідж політика включає різнорідні характеристики:

· особистісні якості (рішучість, певна агресивність, привабливість, зовнішній вигляд);

· організаторські, управлінські здібності (компетентність, участь у процесах прийняття рішень);

· характеристики, що зближують лідера з електоратом (пересічне походження, простота).

Імідж політика створюється з реально властивих певній особі характеристик і свідомо збагачується тими характеристиками, які потрібні для посилення значущості особи, але представлені лише потенційно. Формування іміджу спирається не тільки на політичні реалії, а й на ті, що постійно супроводжують їх (сім’я, діти, тварини, хобі, минуле). При цьому імідж президента відрізняється від іміджу депутата, імідж міністра – від іміджу мера. У цілому політичний імідж є позитивним явищем, оскільки він наближає політика до свого електорату, заставляє його враховувати настрої населення, підтримувати з ним постійний зв’язок.

Так як створення політичного іміджу серйозна, важлива та непроста річ, тому тут потрібна допомога психолога, стиліста, візажиста, але першу скрипку грає генеральний менеджер або фахівець з іміджу – іміджмейкер.

Кожна виборча команда має людину, яка іменує себе іміджмейкером. Іміджмейкер – творець іміджу. Від його професійних знань, умінь і навичок залежить дуже багато. Це рідкісні люди, і працювати з політичними лідерами їм дуже важко, тому що політичні лідери це найчастіше люди з розвинутою “Я – концепцією”, що активно пручаються впливу іміджмейкера, навіть якщо їхнє поводження перед виборцями далеко не бездоганне. Перш ніж формувати імідж, іміджмейкер повинен чітко представляти, який кандидат імпонує сьогодні виборцям, як він повинен виглядати й поводитися. 

Починаючи формувати імідж кандидата, менеджер повинен, першою справою, оцінити його ім’я й прізвище: найчастіше це єдине, що буде знати про кандидата виборець. Зовнішній вигляд кандидата також має велике значення – він повинен бути охайним: бажано, щоб були в порядку волосся, зуби, шкіра обличчя. Однак, йти заради іміджу на надто радикальні міри не варто. Важливою складовою є вимова, дикція, культура мови – от над цим працювати можна і навіть потрібно. Складніша справа з тембром голосу, різкі і пронизливі голоси ще нікого не прикрашали. Однак не всякому політику можна запросто порадити змінити зачіску, відмовитися від шкідливих звичок, оновити гардероб. Зазор між реальною особистістю і політичним іміджем повинен бути мінімальним. Бути розкутим і чарівним можна, тільки почуваючи себе у власній тарілці.

Зовнішність вважається одною з важливих складових іміджу, але аж ніяк не єдиною. Є ще “внутрішня” і “процесуальна” складові іміджу. Зовнішня складова має безліч якостей: від взуття до зачіски, включаючи міміку, манери, костюм, зачіску, ходу, голос, жести. Внутрішня складова вбачається в менталітеті, тобто у напрямі думок, інтелекті, професіоналізмі, інтересах, цінностях, хобі. Але для політика це, насамперед політичні ідеї. Політик без політичних ідей стає безбарвним. Вироблення політичних ідей для політика вважається тим, що і робить політика політиком. А те, як він відстоює свої ідеї – процесуальна складова іміджу.

Підсумовуючи, можна навести думку відомого французького спеціаліста з виборчих технологій Жака Сегела. Свої спостереження, що стосуються побудови вдалих іміджів, він запропонував у формі восьми заповідей: 

1. Голосують за людину, а не за партію. 

2. Голосують за ідею, а не за ідеологію. 

3. Голосують за майбутнє, а не за минуле. 

4. Голосують за образ соціальний, а не політичний. 

5. Голосують за людину-легенду, а не за посередність. 

6. Голосують за долю, а не за буденність. 

7. Голосують за переможця, а не за невдаху. 

8. Голосують за цінності справжні, а не надумані. 

Отже, імідж можна визначати, як вдало сформований образ, а імідж політика складається з цілої низки компонентів, які в ідеалі повинні “працювати” на створення єдиного образу. Образ, тобто імідж політичного лідера повинен бути не надуманим, а справжнім. Він має бути рішучим у відстоюванні своїх ідей, компетентним. Важливо, щоб поведінка політика демонструвала простоту, відкритість у спілкуванні та інші якості, які викликають симпатію і довір’я у людей; зовнішності, жестів, красномовності. Психологи говорять, що ставлення до політика визначається не тільки тим, що він говорить і пропонує, але також і тим, як він виглядає. Таким чином, якщо політик за свою політичну діяльність сформував свій внутрішній образ “Я” і він сам себе високо оцінює, має повагу сам до себе, зумів справити сприятливе враження й одержав схвалення своїх дій від оточуючих, то він гідний бути лідером, а ефективну зовнішність створять іміджмейкери.
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Н. Ялівець
РОЛЬ ІНОЗЕМНИХ ІНВЕСТИЦІЙ В УКРАЇНІ

Анотація. Іноземні інвестиції відіграють не аби яку роль в економіці держави. Розглянуто певні тенденції, що якісно характеризують розвиток іноземного інвестування в Україні. Визначено позитивні і негативні обставини привабливості України для залучення коштів іноземними інвесторами.

Ключові слова: іноземні інвестиції, структура іноземних інвестицій, економіка, ефективність, ринок.
Загальновідомо, що розмір іноземних інвестицій в економіці держави безпосередньо впливає на рівень життя нації та економіку відповідної країни загалом.
Після розширення Європейського співтовариства Україна стала привабливим місцем для інвестування у зв’язку з тим, що на сьогодні лишається фактично єдиним “оазисом” у східній Європі для розміщення виробничих площ для мультинаціональних компаній, – дешева робоча сила, доступні ресурси та об’єкти інвестування, багатомільйонний ринок збуту тощо. Саме ці чинники свого часу призвели до шаленого підйому інвестиційної діяльності в країнах колишнього соціалістичного табору Східної Європи, – Словаччині, Чехії, Угорщині, Польщі.
Галузева структура іноземних інвестицій формується в основному за рахунок внутрішньої торгівлі, харчової промисловості, машинобудування і металообробки, фінансових послуг. Серед інших галузей відносно вагомі наука, охорона здоров’я, побутове обслуговування, зовнішня торгівля, будівництво, хімічна промисловість.

Структура іноземного інвестування по регіонах України характеризується традиційним залученням прямих інвестицій в економіку Києва, Одеських, Дніпропетровських, Донецьких, Львівської областей, Автономної Республіки Крим.

У цілому можна відзначити формування певних тенденцій, що у тій або іншій мірі якісно характеризують розвиток іноземного інвестування в Україні: переважаюча кількість партнерів із країн, що розвиваються, (по кількості інвестицій) і партнерів із промислово розвинутих країн (по обсягу інвестицій); поступове збільшення частки інвестицій із країн СНД; реалізація спільних інвестиційних проектів, як правило, на двосторонній основі; орієнтація підприємств з іноземними інвестиціями на виробництво товарів, якими світові ринки практично насичені (наприклад комп’ютерна техніка певних класів), і на сферу послуг; обережність західних партнерів щодо збільшення інвестицій, що обумовлено відсутністю надійних гарантій по їхньому захисту, наявністю прямого і непрямого контролю за такими інвестиціями, не відпрацьованість стратегії і тактики виходу на практично невідомий і раніше закритий ринок; активність малих закордонних фірм, що орієнтовані на швидке повернення невеликих інвестицій або вигоду від разових операцій, по суті, посередницьких або відверто спекулятивних; нерівномірність розподілу інвестицій по галузях і регіонам України, їхня зосередженість у промислових центрах України, як-от у Києві; переважання частка майнових внесків іноземних інвесторів у загальних обсягах інвестицій, слабке використання механізмів фінансового ринку для інвестування.
Характеризуючи стан іноземного інвестування в економіку України в цілому, його можна визначити як кризове в порівнянні з динамічними процесами, що відбуваються в міжнародній економіці. 

Україну можна віднести до категорії країн із середнім рівнем розвитку. Проте при всіх інших сприятливих обставинах невирішеність проблеми власності на землю різко знижує її привабливість як об’єкта довгострокових вкладень. Крім того, до чинників, що дестабілізують економіку України, можна віднести тягар податкового законодавства, обмеження, пов’язані з рухом капіталу, нерозвиненість фондового ринку, складне фінансове положення більшості підприємств. Проте Україна має потужний, промислово-розвинений виробничий потенціал, розвинену інфраструктуру, вигідне географічне положення. За рівнем економічного потенціалу, як свідчать експертні оцінки, Україна входить в число перших п’ятьох країн Європи, а по ефективності використання знаходиться в другій сотні країн світу. Тому акумулюючи капітал, забезпечуючи доступ до сучасних технологій і менеджменту, іноземні інвестиції не тільки сприяють формуванню національних інвестиційних ринків, але і роблять динамічними інші чинники в розвитку ринків товарів і послуг. Крім того, іноземні інвестиції сприяють мірам макроекономічної стабілізації, дозволяють вирішувати багато соціальних проблем цього періоду. В цілому розвитку українсько-закордонної інвестиційної діяльності властиві: визначена динаміка; розширення масштабів, видів і сфер діяльності; географічна диверсифікація.

Однак, не зважаючи на позитивний вплив інвестиційній діяльності в економіку держави, Україна не надає іноземним інвестиціям належного рівня правового захисту. Нестабільне та суперечливе законодавство, корумпована влада, а також низка інших чинників, попри шалений потенціал країни, не дозволяють Україні залучити необхідний обсяг інвестицій для розвитку економіки.
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ЗАСТОСУВАННЯ КОМУНІКАЦІЇ 
НА ТУРИСТИЧНОМУ ПІДПРИЄМСТВІ

Анотація. У статті розглянуто теоретичні основи категорії комунікації, наведено основні типи комунікацій. Також автором показано застосування комунікацій на туристичному підприємстві та ефективне управління ними.

Ключові слова. Комунікації, типи комунікацій, комунікаційна система, комунікаційний потік, ефективне управління комунікаціями.
Вивчення питання застосування комунікацій в управлінні туристичним підприємством є актуальним для економіки України в сфері туристичного бізнесу.

В сучасних умовах важливу роль відіграють інформаційні комунікації, зокрема через системи зв’язку здійснюються контакти між клієнтом і банком від регіонального до міждержавних рівнів. Залежно від особливостей розрізняють такі типи комунікацій: а) вертикальні – інформація, яка переміщується між вищими і нижчими ланками управління в організації, галузі. Суспільстві; б) горизонтальні – обмін повідомленнями між однопорядковими рівнями (службами, підрозділами, посадовими особами одного рівня тощо); в) формалізовані (за встановленою структурою, іншими вимогами) і неформалізовані (довільні); г) низхідні (згори донизу) і висхідні (знизу догори). 

Варто зазначити, що комунікації належать до сполучних процесів управління, оскільки пов’язують функції планування, організації, мотивації та контролю. Комунікації є процесами зв’язку працівників, підрозділів та організацій. 
Слід зазначити, що характер зовнішніх комунікацій на кожному туристичному підприємстві майже не змінюється, змінюються лише конкретні постачальники, споживачі, конкуренти, форми державної статистичної звітності тощо, а принципи їх побудови (адресати спілкування, засоби комунікацій) залишаються ті ж самі.

Комунікаційна система всередині підприємства підлягає видозміні через вплив численних фактор, до яких належать:
1) форма організаційної структури;
2) розмір підприємства;
3) комунікаційна політика, яку веде керівництво підприємства;

4) професійність працівників;
5) складність виробничих операцій та виробнича завантаженість;

6) однорідність чи відмінність індивідуальних характеристик працюючих.

Зміна якогось із перелічених чинників може і не призводити до виникнення якісно нової комунікаційної системи, але в сукупності вони мають вирішальне значення при її формуванні.

Слід зазначити, що у туристичній фірмі існує три основних напрями комунікаційних потоків:
1) зверху-вниз;
2) знизу-догори;
3) по горизонталі.
Кожний із напрямів передбачає взаємодію співробітників, які перебувають на різних рівнях організаційної ієрархії, тому значно відрізняються за своїми цілями, характером інформації, методами, тривалістю та частотою.

Варто зазначити, що комунікаційний процес між генеральним директором та нижчими рівнями представлений в основному комунікаціями знизу-догори у вигляді щомісячних звітів про виконану роботу, раціоналізаторських пропозицій та заяв. Формалізованою формою доведення прийнятих рішень зверху-вниз є накази та інструкції генерального директора.

На підприємстві, що налічує лише два-три управлінських рівні, всі комунікації зосереджуються між співробітниками, що перебувають на одному ієрархічному рівні, тобто відбуваються комунікативні зв’язки по горизонталі.

Потрібно зауважити, що ефективне управління комунікаціями можливе за умови вдосконалення системи комунікацій, тобто поліпшення управлінського регулювання, вдосконалення системи зворотного зв’язку, системи збору повідомлень, налагодження системи інформаційних повідомлень, використання сучасних інформаційних технологій.
Завданням управлінського регулювання комунікативного процесу є пожвавлення та прискорення інформаційного обміну, причому на всіх рівнях. Маючи необхідну інформацію, працівники можуть швидко та самостійно обговорювати нові плани, варіанти стратегій розвитку підприємства і приймати найдоцільніші рішення на найнижчому рівні організації. Багато керівників використовують інформацію, щоб бути впевненими в ефективному функціонуванні підприємства. Планування, реалізація та контроль створюють можливості управлінського впливу на вдосконалення інформаційного обміну.

Проведені дослідження показали, що на загальну ефективність комунікацій на туристичному підприємстві впливає рівень суто комунікативних навиків працівників, основними з яких є: вміння слухати, етика спілкування, вміння добре писати, ораторські здібності. Розвитку цих навиків слід приділяти належну увагу.

О.Ю. Палеха,
аспірантка кафедри маркетингу

Європейського університету

Оцінювання якості туристичного продукту 

Анотація. Досліджуються питання значення факторів впливу на якість туристичного продукту залежно від рівня його розгляду: продукт за задумом, продукт у реальному виконанні чи продукт із підкріпленням, проведено моніторинг факторів, що найбільше впливають на оцінку якості туристичного продукту на кожному з рівнів.

Ключові слова: продукт, якість, туризм.
У сучасних умовах жорсткої конкурентної боротьби за ринки збуту продукції туристичні компанії розвинутих країн все ширше застосовують ефективний інструмент забезпечення успіху – системи якості. Ефективність цього інструменту тепер особливо зростає у зв’язку з прийняттям у багатьох країнах законодавства, яке встановлює жорсткі вимоги щодо захисту прав та інтересів споживачів, охорони навколишнього природного середовища тощо
З точки зору впливу різноманітних факторів на якість туристичного продукту спробуємо розглянути його на трьох рівнях:

1. Продукт за задумом.

2. Продукт у реальному виконанні.

3. Продукт із підкріпленням.

З огляду на вказане, визначимо основні фактори, що впливають на якість відповідно до рівня розгляду продукту.

В основі призначення будь-якого туристичного продукту лежить задоволення потреб його споживачів. Звідси серцевина продукту мусить бути представлена ідеєю виробника або задумом споживача задовольнити свої туристичні потреби, які сформувалися з його конкретних очікувань, традицій, впливу моди, реклами, порад знайомих та інших факторів. 

На цьому етапі сам продукт для споживача ще не існує, клієнт намагається проаналізувати сумарний показник користі і вигоди, які обіцяють йому виробники – туристичні компанії, що пропонують свій продукт. У свідомості споживача відбувається порівняльний аналіз передбачуваних вигод і фактичної вартості продукту. 

На формування якості туристичного продукту на першому етапі найбільший вплив будуть мати такі зовнішні фактори: 

1. Позиція виробника на ринку та перспективи розвитку. Чим стабільніше становище і репутація туристичної компанії на ринку, чим більш продуманий стратегічний план її розвитку, тим вищу цінність з погляду споживача вона матиме. 
2. Фінансовий стан виробника продукту. Чим стабільнішим є фінансовий стан і репутація туристичної компанії на ринку та наскільки розроблена нею стратегія розвитку дозволяє поліпшувати фінансові показники, тим привабливішою з погляду споживача є пропозиція цього постачальника. 

3. Забезпеченість кваліфікованим персоналом та кадрова політика. Якщо компанія має стабільний та кваліфікований персонал та (або) стратегію щодо роботи з ним: підвищення кваліфікації, різнобічності та віддачі, то її пропозиції турпродукту з погляду споживача матимуть вищу цінність. 

Крім вище перерахованих на першому рівні факторів, на формування споживачем якості туристичного продукту вплив будуть також мати фактори непрямої дії: економічні, політичні, науково-технічні, культурно-історичні, правові. соціокультурні, певні міжнародні події. тощо.

На даному етапі найбільший вплив мають внутрішні фактори, до яких можна віднести наступні:

· фактори, закладені основоположними характеристиками продукту – сукупність особливостей продукту, що визначають його призначення, досконалість, зумовлену дотриманням всіх конструкторських, технологічних, організаційних, вимог під час його розробки та підготовки до продажу;
· організаційні фактори, що впливають на правильність та обґрунтованість управління продуктом. це методи, форми, напрями управління персоналом, способи та варіанти здійснення контролю;
· фактори обсягу, що впливають на кількість та різноманітність випуску продукту. це вартість основних засобів, витрати на обслуговування, чисельність персоналу, підвищення його кваліфікації тощо;
· фактори просування, а саме – активність туристичної компанії в проведенні рекламно-презентаційних акцій, якість рекламно-інформаційного забезпечення тощо.

Під туристичним продуктом із підкріпленням розуміється організування всебічної допомоги споживачеві, створення атмосфери довіри, надання повної й різнобічної інформації про переваги продукту. Використання такого підходу сприяє пошуку і закріпленню клієнтів, які, одержуючи серйозне й продумане підкріплення, зупиняють свій вибір на туристичному продукті.

Фактори впливу на якість туристичного продукту подано на рис. 1.

Факторами, що найбільше впливають на оцінку якості туристичного продукту на даному етапі, можуть бути:

· стан інформаційного забезпечення, тобто комплекс інформаційних послуг, що надають компанії, консультації та неформальне спілкуванням з клієнтом; 
· рівень придатності, що визначає якість користування продуктом протягом певного часу та можливість забезпечення здійснення очікувань споживачів щодо закладених до продукту характеристик, його цінності;
· рівень обслуговування, що визначає ступінь задоволеності клієнтів від придбання товару або отриманої послуги, швидкість обслуговування, уважність і гнучкість працівників до запитів та скарг клієнтів, підприємницька активність.
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Рис. 1. Фактори впливу на якість туристичного продукту
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РОЛЬ КОМУНІКАЦІЙНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 

Анотація. В статті розглянуті теоретичні засади комунікаційного менеджменту в ринковому середовищі господарювання та викладені результати дослідження складових комунікаційного процесу. В рамках викладу матеріалу статті визначено критерії ефективності сучасних бізнесових та політичних комунікацій.

Ключові слова. Комунікаційний менеджмент, комунікаційний процес, комунікація, релевантна інформація, інформаційні потоки, ринкова стратегія підприємства, суб’єкт управління, канал передачі інформації, культура комунікаційного процесу.
За результатами аналізу передового досвіду, наукових та директивно-відомчих джерел інформації, можна зробити висновок, що незалежно від виду систем господарювання (командно-адміністративної чи ринкової) інформація виступає стратегічним ресурсом в забезпеченні функціонування соціальних, економічних та політичних систем країни. 

З переходом до ринкової форми господарювання змінюється роль та форма комунікаційного процесу, що представлений системою передачі та обміну інформацією і є фундаментальною основою всіх бізнес процесів. Відбуваються зміни в напрямах потоків інформації, збільшується кількість та підвищується якість комунікацій між інституційним, управлінським та технічним рівнем управління, вводиться поняття релевантності інформації, як такої, що актуальна для конкретної задачі, мети і періоду часу. Комунікація виступає, як один із стратегічних засобів реалізації ринкової стратегії підприємства.
Від ступеню налагодженості комунікацій на рівні конкретного підприємства чи держави залежить їх результативність. 

В процесі управління будь-якою системою (бізнес, політичною, соціальною, економічною) інформація є основою для моніторингу, контролю, оцінки, прийняття та корегування управлінського рішення. Якість управлінських рішень залежить від інформації, якою володіє суб’єкт управління. Перешкоди в комунікативному процесі у формах отримання недостовірної інформації, двоякого її трактування, недостатній чи надлишковий її обсяг, невідповідний канал передачі та пропускна спроможність каналу призводить до збою у процесах управління, незважаючи на високий рівень компетентності, відповідальності управлінця і рівня технічного забезпечення.

Кожна організація формує власну систему комунікації відповідно до соціально-культурного та економічного рівнів розвитку. Дана система зазнає трансформацій прямо пропорційно до змін в визначеній організації.

Таким чином, комунікація це – суб’єктивний процес. Головними учасники процесу є відправник та отримувач інформації, які суб’єктивно трактують наявну інформацію. Комунікаційний процес віддзеркалює специфіку соціально-психологічних відносин в організації, її корпоративну культуру, рівень розвитку та системи управління.

За результатами аналізу, сучасні комунікації в бізнесових та політичних структурах мають ґрунтуватись на критеріях: культури, своєчасності, релевантності поданої інформації та ієрархічності.

В ринкових умовах господарювання за наростаючої конкуренції між суб’єктами господарської діяльності комунікація є засобом конкурентної боротьби, позиціювання та системою балансування попиту та пропозиції на ринку. 

Комунікація, як процес в бізнес середовищі потребує цілеспрямованого управління на досягнення поставлених завдань, для попередження “витоків” конфіденційної інформації, координації інформаційних потоків серед правників та партнерів, проведення моніторингу процесів середовища непрямого впливу та ін.
Комунікаційний менеджмент, як система охоплює та координує комунікаційні процеси всередині організації та її контакти з зовнішнім середовищем, що і є передумовою налагодження соціально-економічних та політичних зв’язків на внутрішньому та зовнішніх ринках.

Тому, ефективність, доцільність та рівень культури комунікаційного процесу має високий кореляційний зв’язок з формуванням позитивного іміджу в розрізі конкурентоспроможності підприємства та країни в конкурентному ринковому середовищі.

Н.В. Онищенко,
магістрантка НАКККіМ

ФАКТОРИ ДОВІРИ ТА ЇЇ ФУНКЦІЇ

Анотація. Аналітична записка розкриває стан розвитку довіри в суспільстві. Визначені фактори та функції довіри в суспільстві, запропоновані рекомендації щодо їх збільшення.

Ключові слова: соціум, довіра, саморозвитку, саморозкриття.
Людина може стати людиною лише в соціумі. Без спілкування важко уявити інтелектуальний, культурний, соціальний її розвиток. Люди, спілкуючись, зазвичай не помічають особливостей цього, на перший погляд, дуже простого психологічного комунікативного процесу.

Як не дивно, але людина, прагнучи спілкування, змушена довіряти навіть незнайомим, і лише з часом може перевірити правильність свого вибору. Адже вона у своєму прагненні до активності діє методом спроб і помилок у прийнятті рішення чи виборі стилю поведінки. І це відбувається завдяки лише прояву феномена довіри. Як відомо, саме довіра є фундаментальною основою, а також надбудовою всіх соціальних відносин. 

Соціально-психологічні функції феномена довіри у радянській психологічній науці почали досліджувати досить пізно. До найпомітніших розвідок належать, як нашу думку, праці В. Сафонова (1981 р.) і Є. Хорошилової (1984 р.). 

В. Сафонов найголовнішою функцією довіри вважає обмін значимими думками і почуттями на основі віри та довіри до партнера. При цьому відбувається відповідне обособлення цієї пари від інших людей.

Є. Хорошилова головною соціально-психологічною функцією довіри вважає комунікативність. На її переконання, комунікативні процеси взаємодії людей неможливі без довіри, бо саме довірче спілкування є основою всіх можливих шляхів зближення людини з людиною.

В. Зінченко, зокрема, вважає, що довіра може виконувати багато функцій, серед яких не останнє місце належить функції саморозвитку. Висновку, що довіра виконує функцію самовиховання, доходить Ф. Василюк. Він вважає, що самовиховання – це шлях до пізнання свого внутрішнього світу, а також до його вдосконалення. Тісний зв’язок тут спостерігається між самовихованням і довірою до себе. Теоретичний аналіз засвідчив, що довіра до себе є здатністю самостійно визначати цілі.

В зарубіжних психологічних дослідженнях проблема довіри та її соціально-психологічних функцій в останні роки теж посідає значне місце.

Функцію саморозкриття вивчали представники екзистенціально-гуманістичного напряму психологічної науки (С. Джурард, А. Маслоу, К. Роджерс).
Сформулювати основні соціально-психологічні функції, котрі виконує довіра в життєдіяльності людини.

Отже, довіра є важливим соціально-психологічним явищем. Функції, які вона виконує, стосуються не тільки процесу взаємодії людей одне з одним, але і людства в цілому та окремих його частин. 

Основними соціально-психологічними функціями довіри (на підставі теоретичного дослідження) вважаємо такі. 

1. Довіра, як соціально-психологічне явище, є самостійним видом настановлення-ставлення, сутність якого полягає в наявності у людини в кожний момент життя відповідної міри довіри, адресованої собі і світові.

2. Соціальні функції довіри полягають у здатності допомогти людині зробити висновок стосовно ситуаційної значимості об’єкта довіри та оцінити цей об’єкт як безпечний для себе. 

3. Адаптаційна функція довіри полягає в тому, що людина завжди прагне співвідносити себе зі світом, тому при порушенні співвідношення вона робить вибір: або збільшити міру довіри до світу, або збільшити міру довіри до себе, чим і визначається стратегія поведінки. 

4. Комунікативна функція довіри, оскільки кожному актові людського спілкування завжди притаманна відповідна кількість (чи міра) довіри, без якої спілкування буде лише транслюванням якогось змісту; довіра є також ключовою умовою формування позитивних міжособистісних відносин. 

5. Розвиваюча функція довіри до себе проявляється в здатності людини “виходити за межі себе”, не вступаючи з собою у протиріччя. Ця здатність гарантує, з одного боку, відносну стійкість, цілісність, а з іншого – є умовою розвитку особистості.
6. Функція пізнання та самовдосконалення особистості – одна з головних соціально-психологічних функцій довіри. Сутність її полягає у явищі довіри до себе як рефлексивному суб’єктивному утворенні, самопідтримці, самоповазі, самоприйнятті, самокерівництві, у сфері досягнень, що, у свою чергу, впливає на самоспостереження і самовдосконалення слабких особистісних рис. 

На основі цього можна зробити висновок, що в цілому саме соціально-психологічні функції довіри є засобом гармонізації відносин людини одночасно зі світом і з самою собою. На мою думку, саме пошук конкретних засобів і методів навчання і розвитку оптимального співвідношення довіри до себе і довіри до світу є важливим соціальним і практичним завданням.
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КОМУНІКАЦІЯ ТА ЇЇ СКЛАДОВІ

Анотація. Дана тема є актуальною, адже в час інформаційного розвитку суспільства, постає проблема ефективної передачі комунікації через різні канали від відправника до утримувача. В рамках викладеного матеріалу статті визначено критерії ефективності комунікаційного процесу.

Ключові слова. Комунікація, цільова аудиторію, бажана реакцію, звертання, засоби поширення інформації, джерело звертання, канали зворотного зв’язку, відправник, повідомлення, канал, одержувач, зародження ідеї, кодування, передача, декодування.
За результатами аналізу передового досвіду, наукових та директивно-відомчих джерел інформації, можна зробити висновок.

Комунікація(простими словами) – це обмін інформації між людьми. 

Однак, комунікації – це складний процес, що складається з взаємозалежних кроків, кожний з цих кроків дуже потрібний для того, щоб зробити наші думки зрозумілими іншій особі.

Кожен крок – це пункт, у якому, якщо ми будемо недбалі і не будемо думати про те, що робимо, – зміст може бути втрачений.

1) виявити свою цільову аудиторію, 

2) визначити бажану відповідну реакцію, 

3) вибрати звертання, 

4) вибрати засобу поширення інформації, 

5) вибрати властивості, що характеризують джерело звертання,

6) зібрати інформацію, що надходить по каналах зворотного зв’язку.

Відправники повинні знати, яких аудиторій вони хочуть досягти і які відповідні реакції хочуть одержати. Вони повинні вміти мистецьки кодувати звертання з урахуванням специфіки процесу розшифровки, яким звичайно користується цільова аудиторія. Вони повинні передавати звертання за допомогою ефективних засобів поширення інформації, що досягають цільової аудиторії. Вони повинні створювати канали зворотного зв’язку, щоб знати про відповідні реакції аудиторії на своє звертання.

У процесі обміну інформацією можна виділити чотири базових елементи.

1. Відправник, особа, що генерує ідеї або збирає інформація і передавальне неї.

2. Повідомлення, власне інформація, закодована за допомогою символів.

3. Канал, засіб передачі інформації.

4. Одержувач, особа, якій призначена інформація і яке інтерпретує неї.

При обміні інформацією відправник і одержувач проходять кілька взаємозалежних етапів. Їхня задача – скласти повідомлення і використовувати канал для його передачі таким чином, щоб обидві сторони зрозуміли і розділили вихідну ідею. Це важко, тому що кожен етап є одночасно крапкою, у якій зміст може бути перекручений або цілком утрачений. Зазначені взаємозалежні етапи такі:
1. Зародження ідеї.

2. Кодування і вибір каналу.

3. Передача.

4. Декодування.

Таким чином, можна зробити наступні висновки, що комунікація та комунікаційний процес, це складний процес передачі даних від відправника до отримувача, кожний елемент та крок до наступного етапу повинен бути мах. Продуманий з урахуванням публіки, каналів передачі інформації та кінцевої мети, яка повинна бути досягнута.

В.О. Тарасюк,
магістрант НАКККіМ
ВИДИ ПОЛІТИЧНОЇ КОМУНІКАЦІЇ. ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА

Анотація. У політичній культурі українського соціуму важлива роль належить політичним комунікаціям. На сучасному етапі історичного розвитку можна спостерігати суттєве зростання ролі політичної комунікації у становленні нових форм демократії, зокрема у демократичних трансформаціях українського суспільства, що потребує комплексного наукового дослідження, аналізу та осмислення цих змін у контексті політології та комунікативістики. 

Ключові слова. Політичні комунікації, суспільство, політика, влада, державне управління.
Визначення концепції політичних комунікацій передбачає визначення двох термінів – “політичний” і “комунікації”, які є надто об’ємними, а разом з тим досить суперечливими. Більшість політологів можуть легко сформулювати з дюжину визначень поняття “політика”. Межа, що окреслює сферу політики, сама по собі є в останні двадцять років предметом бурхливих дебатів у західних демократичних суспільствах. Зокрема, ідеологи руху за жіноче рівноправ’я проголошували, що “особисте – означає політичне”. Питання, що досі вважали приватними, як от роль жінки у родині та сексуальність, тепер характеризують як публічні і відповідно відносять до сфери політики. 

Тому частина стандартних визначень терміна “політика” стосується авторитарного розподілу соціальних цінностей і комунікацій, включаючи владу, владні структури та процес державного управління. Спільною рисою всіх таких визначень є надання ключової ролі концепції влади. Влади в обох її “вимірах”: позитивному – “владі заради мети”, тобто засобу досягнення колективної мети, та негативному – “владі над”, тобто спроможності частини людей панувати над іншими. Виходячи з цього політична система суспільства, якщо вона життєздатна, має постійно враховувати зміну внутрішньої й зовнішньої ситуації. У своєму функціонуванні вона постійно залежить від інформації, що надходить із зовні, а також від власних субсистем про розвиток системи.

Політична комунікація є своєрідним соціально-інформаційним полем політики, що з’єднує всі компоненти політичної сфери суспільства та структурує політичну діяльність. Наскільки повним є інформаційне забезпечення діяльності політичної системи? Як вона реагує на зміну ситуації, чи не запізнюється? Які можливості вона має щодо прогнозування, передбачення розвитку подій? Чи може вона адекватно впливати на небажані зміни? Усе це – життєво важливі проблеми. Відтак необхідними та першочерговими для політичної системи є політична комунікація та інформування як умова ефективного функціонування.

Отже, політична комунікація є процесом соціальної взаємодії за допомогою повідомлень, який стосується державного управління і здійснення влади у суспільстві. Така соціальна взаємодія може відбуватися у багатьох формах: від дебатів за кухлем пива у барі до випуску партійних буклетів і виступів політиків на сесіях і зібраннях. Розглядаючи політичну комунікацію, яка здійснюється через засоби масової інформації (ЗМІ). Власне, у сучасних демократичних суспільствах процес політичної комунікації майже весь реалізується через засоби масової інформації. Їхню впливовість спричинено масштабами охоплення аудиторії, високою технічною ефективністю, швидкістю поширення інформації, залежністю населення і політичних лідерів від ЗМІ у питаннях поширення знань про світ політики, який перебуває за межами сфери їхньої прямої участі, а також тим, що у найліберальніших демократичних суспільствах ЗМІ набули репутації достовірних і об’єктивних джерел інформації. Засоби масової інформації стали провідними інституціями у громадській сфері, тобто у “тій сфері соціального життя, де обмін інформацією і поглядами з питань, що становлять загальний інтерес, може впливати на формування громадської думки”. Хоча існують чимало способів впливу ЗМІ, особливу увагу слід приділити новинним засобам масової інформації (news media) – формам, що забезпечують формування у дуже широкої аудиторії політично важливих уявлень і постачають їй щоденну інформацію. Нагромаджуючись, новини істотно впливають на картину політичного світу, що створюється в нашій уяві, і можуть викликати наслідки на кожному рівні політичного життя – від індивідуальних уподобань під час виборів до окреслення контурів політичної культури. Новинні ЗМІ відіграють центральну роль не лише в сучасній практиці демократичної політики, а й у нормативних теоріях функціонування демократії. Концепція демократії так само широка й суперечлива, як і концепції політики та комунікації. Одна з моделей, досить популярна серед західної інтелектуальної і політичної еліти після другої Світової війни, розглядає демократію як насамперед процес добору політичної еліти. За цією моделлю, що її часом називають “конкурентний елітизм”, участь пересічного громадянина в політичному житті здебільшого зводиться до здійснення вибору з-поміж конкуруючих команд лідерів шляхом голосування на виборах. Вважають, що така обмежена і пасивна роль населення сприяє додержанню політичної рівноваги за умов плюралістичного суспільства та захищає політичну еліту від потенційної ірраціональності та надмірності політичних вимог широких мас. Водночас виборча система і громадянські права (як от свобода слова і свобода об’єднань) забезпечують необхідний рівень підзвітності і відповідальності політичної еліти перед народом. 

Модель конкурентного елітизму розглядає політичну стабільність і захист від тиранії держави як головні завдання демократії. Натомість інші, повномасштабніші моделі розглядають демократію не лише як процес добору лідерів, а й як форму суспільства, що уособлює позитивні, гуманістичні цінності: розвиток людської особистості, громадського самоусвідомлення, сприяння широкомасштабному залученню людей до прямої участі у політичних процесах, – цінності, що важливі як самі по собі, так і як засіб розбудови гуманнішого і справедливішого суспільства. З нормативної точки зору всі моделі демократії – і модель конкурентного елітизму, і моделі розвитку та участі – відводять важливу роль пресі. Всі вони наголошують на свободі преси, тобто незалежності новинних ЗМІ від цензури та тиску з боку уряду. Свободу преси розглядають як розвиток та інституційне наповнення права особистості на вільне висловлювання своїх поглядів – права, що передбачає сприяння пошукові істини, захист громадян від свавілля уряду, вираження й розвиток індивідуальної особистості. 

Крім усього іншого, можна навести аргументи (можливо, й дещо суперечливі) стосовно того, що засоби масової інформації хоча й забезпечують постійне зростання потоку політичної інформації у суспільстві, часто прагнуть надмірного впливу у розв’язанні політичних питань і обстоюють радше інтереси власників інформаційних корпорацій, ніж суспільства загалом, замовчують альтернативні погляди або нехтують ними, намагаються подати новини у такий спосіб, щоб підтримати домінуючі цінності та існуючі владні зв’язки, або, навпаки, сприяють підриву авторитету законно обраних лідерів, постійно виставляючи їх в негативному або сенсаційному світлі. 

Крім того, засобам масової інформації дорікають за прагнення розважати, замість того щоб інформувати, людей, та за домінування образу і стилю над змістом при висвітленні політичних питань. Спостерігачі дедалі частіше помічають, що імідж політиків, створений ЗМІ, і кампанія у засобах масової інформації більше впливають на політичні результати (і, отже, є більш впливовим компонентом державної влади), ніж фактичний зміст і спрямування політики уряду чи окремої партії. У такий спосіб політика дедалі більше починає нагадувати театр або суспільну виставу. Вивчення сфери політичних комунікацій допомагає відповісти на кілька фундаментальних запитань. Сама по собі вона є полем для низки важливих і цікавих дискусій стосовно термінологічних, тлумачних та нормативних проблем. Головні характеристики новинних ЗМІ, їх зміст, політичні та соціальні умови їх функціонування у рамках розвиненого ліберально-демократичного суспільства. Більш фундаментальні теоретичні питанням, окресленню загальних підходів до засобів масової інформації, як інституцій політичної комунікації. Особливу увагу приділено домінуючим ліберально-плюралістичним поглядам та їх протилежності – радикальній або “критичній” парадигмі. Розглядаючи деякі інші підходи, що не “вписуються” у жодну з моделей. Які соціальні та інституційні чинники здійснюють тиск, обмежують добір і визначають структуру новин. аналізуючи деякі інтелектуальні традиції, що пов’язані з цим питанням, і обговоримо головні потенційні джерела впливу на зміст засобів масової інформації на різних рівнях узагальнення. Отже політичні комунікації, це вагома рушійна сила в формуванні політичної свідомості соціуму, яка несе як відкритість політичної діяльності влади так ,так і методи маніпуляції суспільством.

Аналіз сутності політичної комунікації як розгалуженої мережі зв’язків між політичними структурами та широкими колами громадськості, її форм, способів здійснення та ролі в суспільно-політичному житті дають уявлення про рівень демократичності політичної системи, її відкритість і мобільність, сучасність чи традиційність, тип політичного режиму, ступінь свободи слова, рівень цивілізованості суспільства. У сучасному суспільстві комунікативні процеси мають складну будову, протікають між різними соціальними спільнотами та інституціями. Тому це складний багаторівневий процес. Формулюючи політичні комунікації виходить, що “політичний” повинне стосуватися інституційної влади, а не просто влади, вираженої в особистих відносинах. З іншого боку, сфера дії поняття “політика” є ширшою, ніж просто формальні урядові структури, партії та виборчий процес. Можна розрізняти формальну політику в її традиційному розумінні та неформальну політику, що реалізується поза державними рамками у громадянському суспільстві. Соціальні рухи, релігійні організації, приватний бізнес і навіть родинне життя також можна розглядати як вияви політики тією мірою, якою вони висувають вимоги і здійснюють акції, що впливають на поділ влади та правила, які регулюють взаємовідносини між людьми в масштабах всієї спільноти. Політична комунікація – це процес, посередництвом якого відбувається спілкування між органами влади, політичними партіями, громадськими організаціями і рухами, посадовими особами і населенням. Її обов’язковими складовими є комунікатор, повідомлення, канал, комунікант, реакція і зворотний зв’язок, причому за певних обставин комунікатор і комунікант можуть мінятись місцями. Проте її особливістю є те, що вона охоплює лише політичну сферу життя людини. Політична комунікація здійснюється через ЗМІ, політично організовані утворення і неформальні канали. Тому на політичні комунікації стають грізною зброєю в політичних баталіях не тільки України а і світу.
К.В. Гапоненко,
магістрант НАКККіМ

РОЛЬ ЗАСОБІВ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ У ПОЛIТИЦI

Анотація. Успішне функціонування усіх механізмів сучасної демократії, залученість громадян до політики, їхня політична компетентність, здатність робити усвідомлений, обґрунтований вибір і приймати раціональні рішення – все це залежить від доступу громадян та утворюваних ними партій і організацій до всієї можливої інформації про діяльність урядів, парламентів, інших офіційних інституцій, не кажучи вже про перебіг виборів та поведінку учасників електорального процесу. 

Ключові слова. Політика, інформація, засоби масової інформації, ресурси, суспільство.
Демократичний процес неможливий без обміну інформацією. Важливе значення має політична інформація, тобто відомості, необхідні для прийняття рішень у сфері державної влади, а також здійснення відповідних дій. Інформацію необхідно розглядати і як передумову дій політичного суб’єкта, і як необхідний ресурс, що дозволяє досягати у політичній сфері тих чи інших цілей. Свідоме сприйняття, тлумачення та засвоєння інформації носить назву комунікації. У масових інформаційно-комунікативних процесах особливе місце належить засобам масової інформації (ЗМІ, мас-медіа).

Засоби масової інформації – періодичні друковані видання та інші форми розповсюдження інформації, спрямовані на охоплення необмеженого кола осіб, соціальних груп, держав, з метою оперативного інформування їх про події, явища у світі, конкретній країні, певному регіоні, а також на виконання спеціальних соціальних функцій. До ЗМІ, як правило, відносять: періодичні друковані видання (газети, журнали, бюлетені тощо), які мають постійну назву, нумерацію і періодично виходять у світ; різноманітні технічні засоби і способи передачі на відстань звукової або візуальної інформації. Засоби масової інформації у відкритому суспільстві дозволяють вільно обмінюватися будь-якою інформацією, що є однією з найвагоміших цінностей демократії. Роль ЗМІ в сучасному демократичному процесі помітно зростає, і особливого значення набуває рівень їх політичної культури, що забезпечує зважений діалог різних політичних сил. Засоби масової інформації можуть стримувати політичну конфронтацію в суспільстві, переводячи її у площину діалогу з метою заміни небезпечного протистояння корисним для суспільства порозумінням та співробітництвом різних політичних сил. Але існує і реальна небезпека використання ЗМІ з діаметрально протилежною метою – насамперед там, де їх жорстко контролює держава. Тоді мас-медіа можуть спрямовувати проти політичної опозиції з метою її дискредитації. У такому випадку неминучим є спотворення та приховування інформації, що суперечить міжнародним угодам у сфері свободи слова та інформації. Розвинена демократія неможлива без поширення різних знань, поглядів, соціальних оцінок. 

Найважливішою засадою функціонування демократії є свобода поширення інформації. Ключовим критерієм свободи інформації, підкреслюють К. Крос і Р. Га-кет, є різноманітність її джерел у поєднанні з вільним доступом до них. Головною метою ЗМІ є оперативне інформування окремих осіб, соціальних груп населення в цілому про події та явища у світі, конкретній країні, певному регіоні. Цієї мети вони досягають, виконуючи притаманні їм соціальні функції, насамперед освітню (пізнавальну), виховну, інформаційну, ідеологічну та формування цінностей демократії, та політичні функції: формування громадянськості, контролю і спостереження за діями суб’єктів влади; політичної соціалізації (участь у процесі засвоєння індивідом політичних знань, норм і цінностей суспільства);

У відкритому суспільстві (і це свідчить про його демократизм) існує плюралізм думок, ідей і поглядів, а ЗМІ виражають інтереси різних політичних сил. 

Крім загальних функцій, засоби масової інформації мають ще свої специфічні функції, властиві лише їм, а не іншим суб’єктам масових інформаційно-комунікаційних процесів. До них належать функції редагування (відбір і коментування інформації) та оцінювання, що істотно впливає на формування громадської думки та суспільних настроїв.

Розрізняють “старі” та “нові” ЗМІ. До перших відносять друковані ЗМІ, тобто газети, журнали, бюлетені тощо. До “нових” ЗМІ в першу чергу відносять електронні – радіо, телебачення та Інтернет. Разом з кіно вони складають групу аудіовізуальних ЗМІ.

З політичної точки зору ЗМІ поділяються на урядові, опозиційні та незалежні. Наявність таких типів ЗМІ дозволяє суспільству отримувати різноспрямовані інформаційні потоки, що відкриває можливості для розробки власних оцінок подій та процесів, що відбуваються в країні та поза її межами. Незалежні ЗМІ можуть займати різні позиції: бути проурядовими або схилятися до опозиції.
Вплив ЗМІ на політичні процеси. Сутність сучасної демократії полягає не тільки в тому, яка частина населення бере участь у формуванні політичних рішень, а й у тому, як влада взаємодіє з усім населенням, яку роль відіграє населення у формуванні влади і у вирішенні її долі. Взаємодія влади та населення відбувається у різних формах і ЗМІ тут грають велику роль. Через ЗМІ у відкритому демократичному суспільстві відбувається вільний обмін ідеями, інформацією, відбувається діалог різних політичних сил, і це значною мірою впливає на формування громадської думки. Плюралізм перетворюється у важливу складову всієї політичної системи, її еволюційного розвитку. Через ЗМІ здійснюються різні форми громадського контролю за діями влади. Це забезпечує зворотній зв’язок, що стабілізує саму політичну систему.
Ще у 1940 р. американські вчені П. Лазарсфельд, Б. Берельсон та Г. Годе виступили з ідеєю “двоступінчатого порогу комунікації”, згідно з якою розповсюдження інформації та її вплив на громадську думку відбувається у два етапи. На першому етапі оцінки від мас-медіа транслюються до неформальних лідерів громадської думки. На другому етапі оцінки сприймаються послідовниками лідерів. У цьому процесі важливе значення мають “інноваційні групи”, які першими засвоюють нові орієнтири і продукують їх у політичному житті. Засоби масової інформації значною мірою формують орієнтири політичне активної частини населення.

Розвиток ЗМІ здійснює вплив на методи політики у сучасному суспільстві. Дедалі більшу роль у процесі комунікації в політиці грає телебачення, яке навіть починає нав’язувати політикам свої правила гри. Відомий німецький політолог Г. Оберройтер у 1989 р. вперше використав термін “медіатизація політики”. Цим терміном визначається важливе явище сучасного життя: політика починає підкорятися внутрішнім законам ЗМІ, перетворюючись в гру на публіку. Замість дискусій, формування громадської думки, прийняття політичних рішень, телебачення нерідко демонструє лише певні символічні дії. Публіці пропонують псевдоподії, які закривають шлях до громадськості справжнім подіям, заважають пробудженню критичних думок. А конкурентна боротьба за кількість передплатників, слухачів або глядачів примушують журналістів вишукувати неіснуючі сенсації й навіть створювати їх. Медіатизація політики, загрожує небезпечними наслідками не лише молодій демократії у пострадянських країнах, але й традиційній західній демократії.

Кампанія підтримки у ЗМІ, вміло спрямована та організована, може забезпечити стрімкий злет кар’єри політика. З іншого боку, організована конкурентами кампанія дискредитації може покласти край політичним амбіціям тієї чи іншої особи. 

Якщо зусилля політиків переключатимуться з прийняття конкретних політичних рішень і впровадження їх у життя на “віртуальну політику”, то суспільство під тягарем невирішених проблем може втратити стабільність. У країнах традиційної демократії на заваді цим небезпечним тенденціям стоять розвинуті інститути громадянського суспільства, в Україні ж, як і в деяких інших постсоціалістичних країнах, такого захисного механізму ще немає. Тому відповідальність мас-медіа перед суспільством тут особливо висока. Розуміючи небезпеку аморалізму в ЗМІ, журналісти країн СНД у травні 1994 р. підписали у Києві документ під назвою “Кодекс професійної етики журналістів” і висловили готовність керуватися ним у своїй роботі.

Свобода інформації, цензура та ЗМІ в Україні. Наявність громадянських та політичних свобод відноситься до фундаментальних ознак демократії. Конституція України 1996 р. проголосила: “Права і свободи людини є невідчужуваними та непорушними” (ст. 21). Права громадян на свободу думки і слова, на вільне вираження своїх поглядів і переконань зафіксовані у ст. 134.
У демократичних державах свобода думки та інформації розглядаються як індивідуальні права, тобто права окремого громадянина на самооборону від держави. Свобода ж преси захищається як невід’ємна частина демократії, її розглядають як дещо більше від індивідуального права. У той сам час журналіст не має права ображати честь і гідність громадян, закликати до порушення законів, розголошувати військові таємниці. Якщо журналіст перекручує факти, то може нести за це судову відповідальність. Коли суд доводить таке перекручення, то примушує певний орган масової інформації оприлюднити спростування.
У сучасній Україні права та обов’язки засобів масової інформації регулюються низкою законодавчих актів, а також постанов Верховної Ради України та уряду нашої держави, указів Президента України. У 1992 р. прийнято закони України “Про друковані засоби масової інформації (пресу)” та “Про інформацію”.
Цензурування матеріалів ЗМІ є серйозною політичною проблемою сучасності. З одного боку, демократичне суспільство чудово розуміє небезпеку цензури як засобу контролю над інформацією, знаряддя політичної сваволі, яке використовується для виправдання репресій проти політичних суперників. З іншого боку, існують проблеми безпеки держави, які передбачають виключення певних дебатів із суспільного дискурсу. У цих випадках неминучим є відбір, селекція інформаційних повідомлень ЗМІ з питань, що стосуються військових таємниць або національної безпеки. У демократичних державах коло цих питань окреслено законодавче, там діють закони про охорону державної або військової таємниці.

Ліквідація цензури в Україні на початку 90-х pp. позитивно позначилася на зародженні елементів громадянського суспільства, формуванні нових суспільних цінностей, заснованих на ліберальній демократії. 

Захист суспільної моралі вимагає від журналістів дотримання правил пристойності, а в разі їх порушень – і відповідальності згідно із законом. У низці демократичних держав закони про ЗМІ встановлюють досить жорсткі обмеження на розповсюдження публічного слова. Особливу небезпеку для суспільства можуть мати безвідповідальні дії тих журналістів, що намагаються розпалювати національну та релігійну ворожнечу, провокують соціальні зіткнення. Подібна діяльність журналістів несумісна з журналістською етикою і повинна обмежуватися законодавче.

В Україні тиск на незалежні мас-медіа відбувався із залученням правоохоронних та податкових органів, інших державних структур. Численні судові позови вели до закриття видань або зміни їх власників, що значно звужувало можливості розповсюдження об’єктивної інформації. Резонансні вбивства журналістів та редакторів деяких незалежних ЗМІ створили сильний психологічний тиск на працівників вітчизняних мас-медіа, наслідком якого стало помітне зниження критичної спрямованості матеріалів. А це призводить до падіння довіри до ЗМІ у суспільстві.

І.С. Андрух,
магістрантка НАКККіМ

КОМУНІКАЦІЇ В УПРАВЛІННІ ПЕРСОНАЛОМ

Анотація. Характеризуються різні види комунікацій. Обґрунтовуються основні способи обміну інформацією. Розглядаються такі проблеми, як емоційні стани працівників, стреси, ліквідація і управління стресом.
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Ефективний менеджмент залежить від бачення керівником мети, способів її досягнення та вміння донести це бачення через спілкування всім членам організації, щоб спонукати їх до необхідних дій. Ефективне управління персоналом безпосередньо пов’язане з удосконаленням комунікативних процесів на всіх рівнях [1].
В останні десятиліття відбулися великі зміни в управлінні бізнесом. Усе більше менеджерів погоджуються з тим, що серед факторів, що впливають на довгостроковий успіх компанії, перше місце займає людський – тепер саме добре навчений, правильно організований і мотивований персонал визначає долю підприємства.

Підвищення ролі персоналу зв’язано, насамперед, з кардинальними змінами у виробництві. В індустріальній економіці традиційна технологія, включаючи конвеєрну, націлена на мінімізацію втручання людини у виробничі процеси, на посилення їхньої незалежності від кваліфікації персонал. Ці вимоги і лежать в основі наукових концепцій управління, застосовуваних в умовах індустріального суспільства. Менеджери, реалізуючи свої функції, від 50 до 90 % робочого часу витрачають на комунікації [3].
У соціальній психології комунікацією називається передавання інформації, повідомлення. Вона може мати як двосторонній, так і односторонній характер. Комунікації в системі управління персоналом є двостороннім процесом, оскільки має місце взаємний обмін інформацією між суб’єктом і об’єктом управління, тобто між керівниками й підлеглими. Такі комунікації реалізуються як процеси спілкування людей в організації.

Комунікації – це сполучний процес у менеджменті. Комунікаційний процес – це обмін інформацією між двома і більше особами. 

За законом України “Про інформацію” під інформацією розуміють документовані або публічні оголошені відомості про події та явища, що відбуваються у суспільстві, державі та навколишньому середовищі.

Кваліфікують два види комунікацій:

– формальні комунікації передбачені організацією взаємодії структурних підрозділів і поділяються на вертикальні, горизонтальні та діагональні;
– неформальні комунікації – по ініціативі індивідів: система чуток, неофіційних даних, тощо. Напрямками дії каналів неформальної інформації є ті ж вертикальний, горизонтальний та діагональний. 

За формою комунікації поділяються на два великих класи: письмові та усні. Письмові включають планову та звітну документацію, пам’ятні записки, доповіді, оголошення, довідники , фірмові газети тощо.

Переваги: добре збереження інформації; можливість багаторазового перечитування; ґрунтовність підготовки; можливість доведення до багатьох осіб. Недоліки: складність поновлення; об’ємність інформації (особливо знизу вгору).
Усні комунікації – особисті, телефонні, публічні виступи, наради, – ясність, економія часу [3].
У спілкування люди вступають з певного приводу. Воно обов’язково має або передбачає певний результат—зміну діяльності або поведінки інших людей. У процес спільної діяльності, крім суб’єктів спілкування, залучені предмети спілкування, які визначають його зміст. Отже, в управлінні персоналом спілкування реалізується як ділове (офіційне, формальне). Разом з тим в організації мають місце й неформальні комунікації, що виникають на психологічній основі. Контакти, в яких проявляються особистісні якості людей, їхні думки, почуття, емоції у спілкуванні, є найбільш прийнятними й поширеними в організації.
Обмеження контактів створюють психологічні бар’єри між людьми, що призводять до погіршення стосунків, відсторонення від цілей організації.

Керівникам будь-якого рівня необхідно пам’ятати, що ефектив​ність роботи персоналу значною мірою залежить не тільки від професійних здібностей, системи мотивації, але й від емоційних станів працівників. У цілому емоційний стан людини залежить від характеру та інтенсивності актуальної потреби, з одного боку, та оцінки можливостей її задоволення – з іншого. Незадоволені потреби супроводжуються негативними емоціями. Серед емоційних станів (настрій, емоції, афекти, стреси) особливий вплив на діяльність працівника справляє стрес. Стрес характеризується як надмірне психологічне й фізіологічне напруження, викликане несприятливим впливом певного фактора. Стан працівника під час стресу характеризується дезорганізацією поведінки й мови. В одних випадках стрес виявляється в невпорядкованій активності, в інших – у пасивності, бездіяльності. Разом з тим незначний стрес може сприяти мобілізації сил, активізації діяльності, особливо під час виконання простої роботи.

Концепція з управління стресом і його зніманням полягає в тому, щоб ліквідувати його причини. По-перше, необхідно внести корективи у сприйняття працівником вимог роботи до нього та власних можливостей. Цього можна домагатися підвищенням професійно-кваліфікаційного рівня працівника, зміною його поведінкових і соціальних реакцій. Процес розвитку персоналу необхідно організувати так, щоб забезпечувалося оволодіння новими знаннями, трудовими навичками та вміннями відповідно до вимог діяльності. 

По-друге, якщо дистресом є монотонна робота, то необхідні заходи зі збагачення праці, підвищення її змістовності.

По-третє, підбір і розстановку кадрів слід здійснювати з урахуванням фактора стресостійкості працівника.

По-четверте, у структурі матеріального середовища з кожного стресогенного фактора (шум, вібрація, освітлення тощо) необхідно реалізувати програми заходів щодо його оптимізації.

По-п’яте, слід створювати сприятливі міжособистісні взаємовідносини в колективі, вдосконалювати комунікативні процеси [2, 75].
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ПРОБЛЕМИ УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ

Анотація. Розглянуто проблему оцінки ефективності системи управління персоналом і методи оцінки управлінської праці. 
Ключові слова: оцінка ефективності, управління персоналом, методи оцінки управлінської праці.
Постановка проблеми. Зміна принципів функціонування національної економіки, створення підприємств, що базуються на різних формах власності, конкуренція, яка вимагає впровадження нових технологій і перебудови організаційних структур, істотно змінили соціально-економічну роль підприємства як основної ланки господарського комплексу. Ці зміни відбуваються за рядом напрямків. Глобальні структурні й технологічні зміни у виробництві, його інформатизація обумовили істотну зміну ролі персоналу підприємства. Персонал, як носій товарно-грошових відносин, що складаються в процесі формування, розподілу і використання людських ресурсів, є головною продуктивною силою при вирішенні питань конкурентоздатності, економічного зростання і забезпечення ефективної роботи. 

Для підвищення ефективності системи управління персоналом необхідно аналізувати і враховувати специфічні умови розвитку ринкової економіки в Україні. Величезну значимість для кожного підприємства незалежно від організаційно-правової форми має розробка методики оцінки, що дозволяє визначити дійсну ситуацію на підприємстві в області управління персоналом, виявити слабкі місця і надати рекомендації щодо підвищення ефективності. 

Метою статті є аналіз існуючих проблем щодо оцінки ефективності системи управління персоналом та обґрунтування необхідності розвитку аналітичної роботи з оцінки управлінської праці. 

Виклад основного матеріалу дослідження. На думку авторів [1], оцінка ефективності управління персоналом – це систематичний, чітко формалізований процес, спрямований на вимір витрат і вигод, пов’язаних із програмами діяльності управління персоналом і для співвіднесення їхніх результатів з підсумками базового періоду, з показниками конкурентів і цілями підприємства. 

Аналіз публікацій у цій області дозволяє виділити дві основні концепції, покладені в основу оцінки ефективності управління персоналом. Згідно з першою з них, ефективність управління персоналом оцінюється, виходячи з органічної єдності управління і виробництва, але при цьому внесок власне управління персоналом в ефективність виробництва не визначається. Друга концепція робить акцент на визначення внеску управління персоналом в ефективність виробництва. 

Оцінку ефективності управління персоналом багато вчених-економістів, у тому числі Шекшня С.В., пропонують здійснювати в декілька етапів [2]: 

· оцінка досягнення цілей; 

· оцінка компетенція; 

· оцінка мотивації; 

· вивчення статистики людських ресурсів; 

· оцінка витрат. 

Відзначимо, що оцінка ефективності управління персоналом виробляється здебільшого суб’єктивно. На наш погляд, виникнення такої ситуації має дві причини: відсутність виробленої чіткої методики такої оцінки і непорозуміння усієї важливості такої оцінки. Основний натиск робиться на оцінку продуктивності, такий підхід Ми бачимо в Д.С. Синка [3], залишаючи осторонь “людський фактор”.

Ефективність функціонування системи управління персоналом повинна визначатися її внеском в досягнення організаційних цілей. Управління персоналом є ефективним настільки, наскільки успішно персонал підприємства використовує свій потенціал для реалізації цілей, що стоять перед ним. Так, справжнім критерієм її оцінки служить кінцевий результат праці всього колективу, в якому органічно сполучені результати праці і керівника, і виконавців. 

Література
1. Журавлев П.В. Технология управления персоналом. Настольная книга менеджера / П.В. Журавлев, С.А. Карташов. – М. : Экзамен, 1999. – 576 с.
2. Економічний аналіз : навчальний посібник для студентів вищих навчальних закладів спеціальності 7.050106 “Облік і аудит” / За ред. Ф.Ф. Бутинця. – Житомир : ПП “Рута”, 2003. – 680 с. 

3. Синк С.Д. Управление производительностью: планирование, измерение и оценка, контроль и повышение / С.Д. Синк. – М. : Прогресс, 2001. – С. 272–273.

Б.І. Ловска,
Сучасні комунікації (ІКТ) та їх вплив на особистісні якості учнів початкових та середніх класів загальноосвітніх навчальних закладів

Анотація. У статті викладено особливості впливу інформаційно-комунікаційних технологій (ІКТ) на дитину віком від 12 до17 років. Показано негативний та позитивний вплив сучасних комунікаційних технологій на розвиток особистісних якостей школяра.
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Використання ІКТ для сучасної молоді , вже не є новинкою. Зміна структури та змісту навчальних планів та програм загальноосвітніх навчальних закладів відбувається під впливом зміни науково-технічних, технологічних та соціальних умов.

 Використання комп’ютера та інших видів ІК технологій, зокрема: мобільних телефонів, ігрових приставок та інших, може бути чинником впливу на його особистісні якості. У дослідженні цієї проблеми також можна виділити таких особистостей: Бісіркін П.М., Жук Ю.О., Гунько С. та інші.

Актуальність проблеми зазначеного дослідження зумовлена тим що, на даному етапі розвитку дитина багато часу виділяє на своє самовдосконалення, самовираження, зокрема за допомогою ІК технологій (самовираження в середовищі однолітків). Виходячи з цього, ми маємо звернути увагу неможливості формування у сучасного учня в процесі навчання і виховання не тільки необхідного рівня знань. Але й основних навичок поведінки, які, на нашу думку, будуть необхідні йому для адаптації у майбутньому суспільстві.

Враховуючи ступінь проникнення апаратних та програмних засобів інформаційних і комунікаційних технологій майже у всі сфери життя і діяльності людини, зокрема дитини, поширення за останні роки тенденції щодо глобалізації інформаційних систем , можна сказати. Що суб’єкта навчання та виховання сьогодні треба готувати до життя і діяльності в інформатизованому суспільстві.

Елементи інформаційних технологій є нині суттєвим компонентом навчання, що формує “нову” грамотність а тому важливо, щоб кожен учень уже з початкових класів оволодів інформаційними технологіями – ефективним засобом удосконалення й розширення пізнавальної діяльності.

Серед умінь, що набувають учні виявлені зокрема такі, як:

· виділяти загальне в аналізі конкретних задач; 

· переводити текстові задачу на мову інформаційної моделі;

· проводити умовні систематизації;
· правильно застосовувати поняття й означення [1].
Доведено можливість використання комп’ютера і фрагментів навчальних комп’ютерних програм у процесі вивчення учнями спецшкіл предметів природничого циклу(біології , фізики , хімії), їх вплив на підвищення якості знань та психічний розвиток учнів.

Застосування ІКТ – це надання фантастичних можливостей вчителям ,батькам у розвитку загальних здібностей дітей з використанням всього арсеналу досягнень світової культури. Мається на увазі , що є багато комп’ютерних енциклопедій, досконалих учбових програм, ілюстрованих комп’ютерних книжок, учбових ігор, що розвивають здібності дитини.

Все вище назване є позитивними аспектами використання ІКТ, але є ще й негативні, і їх досить багато.

Аналіз педагогічного досвіду виявив також і деякі обумовлені переважно низьким технічним рівнем, це:
· швидка зорова і загальна втомлюваність під час більш як 15-хвилинної роботи за комп’ютером;
· загроза розвитку фото епілепсії, пов’язаної з миготінням екрану й частотою зміни кадрів;
· негативна сюжетна лінія деяких комп’ютерних ігор;
· захоплення індивідуальними формами роботи на противагу колективним [3].
Можна назвати головні фактори ризику для здоров’я дитини від застосування комп’ютерів:

· комп’ютерне випромінювання;
· якість зображення на екрані;
· робоча поза користувача;
· оформлення та освітлення приміщення;
· кількість часу, проведеного за комп’ютером;
· психологічна якість програм;
· стреси що виникають у зв’язку зі специфікою застосування комп’ютерів [4].
Таким чином ІКТ розкривають величезні перспективи розвитку здібностей дитини. Одночасно ці технології створюють нові проблеми виховання дитини та збереження її здоров’я. На мою думку приємного та корисного має бути в міру це також стосується й використання сучасних технологій, адже ми не знаємо що ми можемо “дістати” від їх використання.

Література
1. Кивлюк О. П. Можливості пропедевтики основ інформатики в початковій школі / О. П. Кивлюк  // Комп’ютер в школі та сімї. – 2001. – № 5. – С. 33–34.
2. Бісіркін П. М. Інформаційні технології та особистість учня молодших класі середньої загальноосвітньої школи. Інформатизація освіти України: стан, проблеми, перспективи : зб. наукових пр. / П. М. Бісіркін  / Херсонський державний педагогічний Університет. – Херсон : Айлант, 2001. – С. 12.
3. Бондаревська В. М. Дитина та нові інформаційні технології: позитивні та негативні наслідки нової культури людського життя / В. М. Бондаревська // Комп’ютер у школі та сім’ї. – 2000. – № 1. – С. 49–52.
4. Ершов А. П. Концепция информатизации образования / А. П. Ершов  // Информатика и образование. – 1988. – № 6. – С. 7–12.

Р.Р. Лойко,
здобувач НАКККіМ

УПРАВЛІННЯ ЗНАННЯМИ В СУЧАСНІЙ ЕКОНОМІЦІ
Анотація. Розглядається управління знаннями як вид управління діяльності. Аналізується об’єкт управління знаннями як нематеріальні активи організації.
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Спочатку “управління знаннями” розглядалося як сфера, що має відношення лише до тих галузей і виробництв, для яких характерні т.зв. високі технології, виготовлення нових зразків продукції безпосередньо на базі конкретних наукових досліджень і технічних розробок, технологічні новації. Однак практика спростувала такий вузький підхід, довівши, що не може бути галузей, виробництв і компаній, які не використовують інтелектуальний капітал у виготовленні продукції, наданні послуг і самих методи управління. 

В даний час інвестиції у знання в розвинених країнах зростають швидше, ніж інвестиції в основні фонди. У країнах – членах Організації економічного співробітництва та розвитку (ОЕСР) у 90-ті роки вкладення у знання виросли на рік у середньому на 3,4 % проти 2,2 % для основних фондів. З усього обсягу знань, який вимірюється у фізичних одиницях, що є в розпорядженні людство, 90 % отримано за останні 30 років, так само, як 90 % із загального числа вчених і інженерів, підготовлених за всю історію цивілізації, – наші сучасники. Це найбільш явні ознаки переходу від економіки, що базується на використанні природних ресурсів, до економіки, заснованої на знаннях. На частку нових знань, втілюваних у технологіях, обладнанні та організації виробництва, в промислово розвинених країнах припадає до 80–95 % приросту валового внутрішнього продукту (ВВП). 

Об’єктом “управління знаннями” є нематеріальні активи організацій, що об’єднуються поняттям “знання”. Це – специфічні активи, для яких характерні: 1) відсутність відчутної форми, 2) довгостроковість використання, 3) здатність приносити дохід. Невипадково ці активи нерідко називають “невагомим багатством”. Це багатство не можна закласти в банк під відсотки, його не можна помацати руками і до кінця виміряти. 

У більш деталізованому вигляді до нематеріальних активів відносяться: 

1) вкладення в людський капітал і в науково-дослідні роботи; 

2) інтелектуальний капітал; 

3) корпоративна культура, включаючи моральні цінності і норми, володіння стандарту ми, відповідальність; 

4) торгова марка, бренд, репутація компанії, її імідж; 

5) ноу-хау, сфери компетенції, навички, формалізовані знання (патенти, керівництва, ліцензії, процедури); 

6) процеси управління (керівництво і контроль, обмін інформацією, управлінська інформація); 

7) склалася стійка клієнтська база, мережа постачальників, надійність і якість; 

8) професіоналізм менеджерів і персоналу, високий рівень їхньої компетентності. 

Протягом більшої частини ХХ століття ринкова вартість компаній була переважно стоїмо остю матеріальних активів (будівель, споруд, обладнання, запасів і т.д.), що фіксуються бухгалтерською звітністю. Ринкова вартість практично збігалася з вартістю балансової. 

З початку ж 80-х років став помічатися зростаючий відрив ринкової капіталізації від вартості матеріальних активів – будівель, споруд, обладнання, запасів і т.і. Значна частка ринкової вартості компаній перестала прямо бути пов’язаної з їх поточною прибутком. І очевидним стало те, що різниця між ринковою вартістю компанії і вартістю її матеріальних активів є показником вартості нематеріальних активів, що представляють собою знання. Цей розрив у вартості доходить до 5,10,30 разів! За оцінками експертів, вартість російських підприємств занижена, щонайменше, в 10 разів. За іншими оцінками тільки від 6 до 30 % вартості компанії доводиться на активи, що згадуються в традиційних балансових звітах; інше – нематеріальні активи 

Нематеріальні активи до недавнього часу не управлялися і не регулювалися. Поворот до керування цією величезною, різноманітною і маловивченою сферою, по суті кажучи, є подією знаковою і рубіжним. Зазначені активи за своїм впливом на результати виробництва вже стали в один ряд з кардинальними змінами в технології, інформатизації, наукоємності виробництва та продукції. Більш того, роль творчої складової в інтенсифікації економіки та підвищення ефективності зростає, причому з темпами вищими, ніж у решти чинників виробництва. Саме на цьому шляху формується “економіка знань”. Саме з цим пов’язані інтереси інвесторів, які вкладають гроші не просто в активи, а в свої майбутні доходи – в максимальну вигоду від використання інтелекту. 

Навчитися створювати вартість з нематеріальних активів, оволодіти мистецтвом управління ними – ці завдання невблаганно виходять на перший план у всій діяльності щодо забезпечення безперервного і сталого економічного зростання. 

Процес управління знаннями можна представити як практику додавання певних цінностей до наявної інформації та надання знань споживчого виду з тим, щоб вони були придатні для використання. Під змістом зазначених дій розуміється: 

– придбання знань – використання і пристосування для своїх потреб вже наявних у світі знань; 

– засвоєння знань – забезпечення постійного освіти, створення можливостей для навчання впродовж усього життя; 

– передача знань – використання нової інформаційної та телекомунікаційної технології на основі конкуренції, відповідного нормативно-правового регулювання і забезпечення доступу до інформаційних ресурсів. 

Управління знаннями як вид управлінської діяльності і як спеціальна функція має ряд особливостей. По-перше, знання є і ресурсом, і об’єктом управління практично в усіх підрозділах і в рамках всіх функцій. По-друге, управління знаннями безпосередньо пов’язане з використанням сучасних інформаційних технологій, мережі Інтернет, інших розгалужених і універсальних мереж, які дозволяють накопичувати і поширювати необхідні знання. По-третє, функція управління знаннями виконує інтеграційну та координаційну роль у процесі організаційного навчання. 

З урахуванням цих особливостей процес управління знаннями підрозділяється на цілий ряд етапів, для кожного з яких характерні певні методи управління. Накопичений досвід показує, що найбільш типовими етапами є: 
	1. Визначити 
	Які знання мають вирішальне значення для успіху

	2. Собрать 
	Придбання існуючих знань, досвіду, методів і кваліфікацію ії

	3. Вибрати 
	Потік зібраних, упорядкованих знань, оцінка їх корисності 

	4. Зберігати 
	Відібрані знання класифікуються і вносяться до організаційної пам’ять – в людську, на папері, в електронному вигляді 

	5. Розподілити 
	Знання витягуються з корпоративною пам’яті, стають доступними для використання 

	6. Застосувати 
	При здійсненні завдань, вирішення проблем, прийняття рішень, пошуку ідей та навчанні 

	7. Створити 
	Виявляються нові знання шляхом: спостереження за клієнтами, зворотного зв’язку, причинного аналізу, еталонного тестування, досвіду, досліджень, експериментування, креативного мислення, розробки даних 

	8. Продати 
	На основі інтелектуального капіталу – нові продукти та послуги, які можуть бути реалізовані поза підприємства. 


Головне міряв про обсягу знань і ступеня оволодіння ними на кожному етапі – це зростання рівня компетенції компанії. Саме на це і спрямована вся діяльність з управління знаннями 
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ІНВЕСТИЦІЙНО-ІННОВАЦІЙНА АКТИВНІСТЬ 
ХАРЧОВИХ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ В СУЧАСНИХ УМОВАХ

Анотація. Розглядається розвиток інвестиційних процесів на підприємствах харчової промисловості. Наголошується, що у сучасних умовах необхідно інвестувати ті підприємства, що можуть забезпечити “ефект прориву”.
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Процеси, що відбуваються в економіці України, вносять постійні корективи в інвестиційну діяльність вітчизняних підприємств. За останні роки суттєві зміни відбулися як у фінансуванні інвестицій, так і в їхньому спрямуванні. Обмеженість інвестиційних ресурсів та наявність проблеми із залученням зумовлюють необхідність дослідження питань, пов’язаних з підвищенням ефективності використання цих ресурсів як однієї з умов розвитку сфери матеріального виробництва. Ринкове спрямування національної економіки України потребує забезпечення належного рівня конкурентоспроможності вітчизняних товарів і визначення підприємств. Важливу роль у цьому процесі мають відіграти підприємства харчової промисловості, які забезпечують швидкий обіг капіталу і значний експортний потенціал та задовольняють попит населення на продовольчу продукцію цієї галузі.

Підприємства харчової промисловості вирішують стратегічне завдання забезпечення продовольчої безпеки країни, тому проблема підвищення ефективності їх роботи на засадах активізації інвестиційно-інноваційної діяльності є одним із пріоритетних напрямків розвитку вітчизняної економіки. Однак, в цілому, питанням активізації інвестиційно-інноваційної діяльності підприємств харчової промисловості приділяється недостатня увага. Харчова промисловість України, як за наявними виробничими потужностями, їхнім фізичним, технічним та технологічним станом, так і за рівнем розвитку інфраструктури істотно відстає від рівня розвитку аналогічних галузей економічно розвинутих країн. 

В умовах невизначеності й ризику, характерних для економіки нашої держави, інвестор у процесі прийняття рішення щодо інвестування робить вибір не між регіонами, а між регіоном, який він добре знає і розміщенням коштів у ліквідні цінні папери на фінансовому ринку. З метою поліпшення ефективності взаємодії регіону та інвестора і підвищення сприятливості інвестиційного клімату регіону доцільно впровадити, як у межах регіону, так і країни загалом, інвестиційне партнерство головних учасників інвестиційного процесу: держави, реального сектору та фінансового сектору економіки. 

Розвиток інвестиційних процесів на підприємствах харчової промисловості й їхня ефективність безпосередньо пов’язані з проблемою формування необхідних інвестиційних ресурсів. Можливість залучення достатнього обсягу інвестиційних ресурсів дає змогу підприємствам вести у виробничий процес нове, прогресивне обладнання, оновити асортимент і випускати якісну, конкурентоспроможну продукцію. Капітальні інвестиції необхідно спрямовувати, насамперед, на модернізацію і техніко-технологічне переоснащення підприємств, прискорений розвиток та підвищення ефективності функціонування пріоритетних базових галузей і виробництва.

Найбільш значимим для інвестиційного розвитку економіки України є залучення іноземних інвестицій. Та у січні-вересні 2009 року приріст сукупного обсягу іноземного капіталу в економіці країни з урахуванням його переоцінки, утрат і курсової різниці становив 3,0 млрд. дол. США, що складає 36,8 % рівня відповідного періоду попереднього року. Інвестиції надійшли зі 125 країн світу. Станом на 1 січня 2010 року в економіку України іноземними інвесторами внесено 40026,8 млрд. дол. США.

Значні обсяги іноземних інвестицій зосереджено на підприємствах промисловості – 23,0 % загального обсягу прямих інвестицій в Україну, у т. ч. переробної – 19,7 %. Серед галузей переробної промисловості суттєві обсяги інвестицій унесено у виробництво харчових продуктів, напоїв і тютюнових виробів; металургійне виробництво та виробництво готових металевих виробів; хімічну та нафтохімічну промисловість, а також машинобудування. У фінансових установах акумульовано 21,0 % обсягу прямих інвестицій, ще 10,6 % – у підприємствах торгівлі, ремонту автомобілів, побутових виробів і предметів особистого вжитку, а також 10,2 % – в організаціях, що здійснюють операції з нерухомим майном, оренду, інжиніринг та надання послуг підприємцям.

До найбільш поширених методів та інструментів стимулювання інвестиційної діяльності підприємств харчової промисловості можливо виділити наступні: оптимальне використання податкових пільг через пільгові податкові ставки, відстрочення сплати податків, тимчасове звільнення від податків; використання методів прискореної амортизації; залучення вільних коштів населення для фінансування регіональних програм і проектів; пільгове кредитування інвестиційних інститутів, підприємств реального сектору економіки; пряме бюджетне фінансування інвестиційних проектів.

З метою забезпечення конкурентоспроможності підприємств харчової промисловості важливо застосовувати інноваційне спрямування інвестиційного процесу, яке значно впливає на його ефективність. На сучасному етапі, менеджерам підприємств харчової промисловості слід особливу увагу приділяти впровадженню новітніх досягнень науки, техніки, технології, організації і управління, що дасть змогу продукції вітчизняних виробників успішно конкурувати на внутрішньому і зовнішньому ринках.

На сучасному етапі виникає необхідність досягнення високих і стабільних темпів економічного зростання, яке досягається за рахунок переважно інноваційних факторів. Поступове вичерпання запасів традиційних ресурсів і збільшення їх цін, розгортання жорсткої конкурентної боротьби на ускладненні кінцевих та проміжних потреб суспільства унеможливлює економічний розвиток та розвиток за рахунок застосування екстенсивних факторів. Тільки та економіка, яка здатна до прискореного оновлення основних фондів, технологій, продукції, до ефективного підвищення швидкості дифузії, новітніх досягнень науки і техніки досягає сьогодні перспективної конкурентоспроможності. Реалії вітчизняної економіки свідчать про низьку інноваційно-інвестиційну активність господарюючих суб’єктів. У вітчизняній економіці тільки біля 15% від загального обсягу інвестицій спрямовується на інновації; у розвинутих країнах світу інноваційне інвестування стійко тримається на рівні 50–60%.

У сучасних ринкових умовах економіки України необхідні не просто інвестиції, а інвестиції в ті галузі і ті підприємства, що можуть забезпечити “ефект прориву”, тобто дати якісно нові результати в порівнянні з існуючим рівнем розвитку. Природно, що це можливо лише при використанні інновацій, тобто необхідні не просто інвестиції, а в першу чергу – інвестиції в інноваційну діяльність підприємств. У цьому зв’язку найбільш перспективним є використання принципово нових технологій і матеріалів, заснованих на останніх відкриттях.

Ефективність інноваційної діяльності підприємств нерозривно пов’язана із наявністю конкурентного середовища як стимулятора інновацій.

В Україні існує невідповідність між існуючим інноваційним потенціалом і фінансово-економічними можливостями його реалізації. Формування інноваційного типу розвитку в умовах ринкової економіки України можливо лише за умови виділення і системної підтримки інноваційного сектору. Основним джерелом фінансування інновацій у промисловості були і залишаються власні кошти підприємства, яких недостатньо для ефективної діяльності і тому виникає гостра необхідність залучення інвестиційних ресурсів. У структурі джерел фінансування інноваційної діяльності власні кошти підприємств у загальному обсязі фінансового забезпечення інноваційної діяльності становлять близько 70 %.
Інноваційна активність підприємств харчової промисловості залишається низькою. Функціонування інвестиційного ринку є дуже складним економічним явищем, оскільки воно складається під впливом багатьох факторів різного характеру і спрямованості. Основним фактором, що визначає загальний стан і масштаби ринку інвестицій, виступає формування сукупного інвестиційного попиту та пропозиції.
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ВПЛИВ ІНФОРМАЦІЇ НА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ

Анотація. У статті визначено вплив інформації на управління підприємством, наповнення інформаційного простору, обґрунтовано необхідність застосування інформаційних систем, розглянуто цілі використання підприємством інформації.

Ключові слова: інформаційний простір, інформаційні системи, цілі використання підприємством інформації.
Стабільність роботи кожного підприємства значною мірою залежить від впливу інформації на діяльність підприємства. Для забезпечення системи управління гарантією виживання підприємства, враховуючи специфічні умови розвитку української економіки, є глибокі зміни у процесі планування та аналізу господарської діяльності. Основою всіх управлінських процедур є інформація та процес обміну цією інформацією. В сучасних умовах надзвичайно динамічного середовища інформація відіграє все більш важливу роль як ресурс, і як товар, стає все більш важливою у якості вхідного фактору виробництва.
Зростання масштабів інформації та ускладнення структури інформаційного простору зумовлюють потребу в оптимізації інформаційних потоків для забезпечення ефективності управління підприємством.

Метою статті є аналіз впливу застосування інформації для успішного управління підприємством, зокрема обґрунтування необхідності застосування інформаційних систем для підтримки управлінських рішень.

З метою інформаційного забезпечення управління розвитком компанією пропонуємо під інформаційним простором управління розвитком компанії розуміти сукупність інформаційних ресурсів, баз даних, знань та способів їх організації для забезпечення прийняття управлінських рішень щодо визначення напрямів розвитку, розробки, впровадження та моніторинг відповідних проектів. До основних компонентів інформаційного простору управління розвитком компанії пропонуємо відносити [1]: 
1) інформаційні ресурси, що мають містити формалізовані дані, знання, які зафіксовані на відповідних носіях інформації; 

2) програмно-технічні засоби та організаційно-нормативні документи, що забезпечують організаціям доступ до інформаційних ресурсів на основі відповідних інформаційних технологій;

3) інформаційну інфраструктуру, що забезпечує функціонування та розвиток інформаційного простору (збір, обробка, збереження, розповсюдження, пошук та передачу інформації). Організований у такий спосіб інформаційний простір прискорює виконання управлінських операцій, сприяє удосконаленню функцій управління, що забезпечує довгостроковий успішний розвиток компанії.
Слідуючим потужним інструментом для участі в конкуренції і успішному управлінні підприємством є інформаційні системи. Сьогоднішні фірми не тільки автоматизують, але й активно розшукують нові способи використання інформаційних систем для досягнення переваги над конкурентами. Основним засобом підвищення конкурентоспроможності сучасних компаній стає широке застосування комп’ютерів та інформаційних систем, яке, за Міланом Желени [2], забезпечує підприємству сім основних переваг: 

1) покращення і розширення обслуговування клієнтів;

2) підвищення рівня ефективності завдяки економії часу офісних працівників;

3) збільшення можливості навантаження та пропускної здатності;

4) підвищення точності інформації, і, як наслідок, ріст престижу фірми і скорочення збитків, обумовлених помилками;

5) забезпечення необхідною інформацією у визначений час конкретних осіб завдяки можливості організації запиту та наявності інтерактивного режиму;

6) отримання керівництвом важливої інформації для планування, управління і прийняття рішень;

7) збільшення прибутку бізнесу. 

Існує основні чотири цілі використання підприємствами інформації [3]: 1) задля створення можливості функціонувати, або для росту прибутку і розширення ринків; 2) з метою зниження ризику і зменшення невизначеності; 3) для отримання влади і засобів впливу на інших; 4) задля контролю і оцінки продуктивності і ефективності власного підприємства .

Дослідженню ролі інформації у сучасній економіці присвятили свої праці визнанні науковці Дж.Стиглер, К.Ерроу, Р.Коуз, Дж Ходжсон, Д.Белл, А. Маршалл, Е.Тюффлер, В.Інозємцев, Е.Маймінес, К.Вальтхаут та інші. Єдність у розумінні визначальної ролі інформації, як найважливішого ресурсу, певною мірою сприяло появі фундаментальних досліджень становлення постіндустріального суспільства. Ідентифікація інформації як ресурсу, який забезпечує набуття конкурентних переваг компанії, є найпоширенішою думкою серед дослідників. 
Отже, інформація у формі інформаційних систем та чітко визначених цілей підприємства дозволяє отримати додаткові переваги через більш ефективне та оперативне опрацювання інформації щодо діяльності підприємства та наявних можливостей ринків, на яких працює підприємство.
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