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ВСТУП

Менеджмент і маркетинг у фізичній культурі і спорті - це теорія і 
практика ефективного управління організаціями фізкультурно-спор- 
іпішої спрямованості в сучасних ринкових умовах. Спорт і фізична 
і \ 11.1 ура функціонують у сучасній Україні у формі різноманітних фіз- 
і \ іьтурних і спортивних організацій. Це насамперед клуби професій­
ного спорту, клуби для аматорського, робочого спорту тощо. Усім, хто 
цікавиться фізичною культурою і спортом, та навіть тим, хто далекий 
під них, добре знайомі назви таких спортивних організацій, як дитячо- 
юнацька спортивна школа, фітнес-клуб, фізкультурно-оздоровчий 
цеп і р, спортивний комплекс, плавальний басейн, федерація хокею тощо.

Загалом в Україні роботу з фізичної культури і спорту проводять 
їм чліч різних організацій фізкультурно-спортивного спрямування. Ке­
рівникам та персоналу цих організацій щодня доводиться розв’язувати 
безліч різноманітних завдань і проблем - від очищення і посіву газон­
ної трави на футбольних майданчиках до проведення грандіозних 
спортивно-видовищних заходів (наприклад, чемпіонатів світу та Олім­
пійських ігор). Говорячи професійною мовою, керівникам та персона­
лу всіх спортивних організацій доводиться займатися менеджментом.

Метою навчального посібника є надання можливості читачам здо­
бути знання та навички у сфері менеджменту та маркегнні у фізичної 
культури і спорту та підготувати фахівців, які зможуть здійснювати 
управлінську і маркетингову діяльність та умітимуть застосовувати 
отриманні знання у майбутній роботі.

Навчальний посібник підготовлено відповідно до навчальної дис­
ципліни «Менеджмент і маркетинг у ФКіС» для студентів вищих нав­
чальних закладів фізичної культури (рівень освіти - магістр). Цей по­
сібник є узагальненням наукових розробок вітчизняних і зарубіжних 
науковців та практиків.

Структура навчального посібника передбачає у кожному розділі 
теоретичну частину, яка розкриває основні поняття та тези. У кінці
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Вступ

кожного підрозділу розміщено питання для самоконтролю, ситуаційні 
снідання для самостійної роботи, що сприятиме засвоєнню теоретич­
ною матеріалу та набуттю практичних навиків.

І Ін ля гсоретичного матеріалу подано питання для семінарських за- 
пян. і а пит ання для самопідготовки. Запропоновано тести для само- 
конт роіпо, які допоможуть студентам виявити та заповнити прогалини 
у здобут их знаннях. Термінологічний словник допоможе швидко знай- 
і и визначення термінів, які найчастіше трапляються в основах менедж­
менту т а маркетингу. Подано список літератури, використаний під час 
підготування пропонованого видання та рекомендований студентам 
для самостійного ознайомлення.
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ЧАСТИНА 1

МЕНЕДЖМЕНТ У ФІЗИЧНІЙ КУЛЬТУРІ І СПОРТІ

РОЗДІЛ 1

ПОНЯТТЯ І СУТНІСТЬ МЕНЕДЖМЕНТУ

Успіх — це коли ви заробили стільки грошей, 
що можете найняти професійного менеджера, 

який пояснить, чому ви не заробили більше.
Л. Л. Левінсон

1.1. Сутність та зміст менеджменту

Будь-яким підприємством - чи то промисловим гігантом, чи сімей­
ним магазином - необхідно управляти. Коли говорять «управління під­
приємством», мають на увазі дії його керівника, які спрямовані на до 
сягнення якоїсь певної мети.

Сьогодні керівників підприємств дедалі частіше називають словом 
«менеджер», а те, чим вони займаються, - менеджментом. Термін утво­
рився від англійського дієслова to manage (керувати), яке, своєю чергою, 
походить від кореня латинського слова manus (рука). З самого початку 
англійці вживали це поняття в управлінні ... кіньми. Слово «менедж­
мент» означає «мистецтво верхової їзди». У сучасному значенні слова 
«менеджер» і «менеджмент» з’явилися лише тоді, коли господарі під­
приємств зрозуміли, що дуже вигідно не самим керувати власним май­
ном, а залучати до цього професіоналів, спеціально відібраних і на­
вчених такої роботи. Саме їм, талановитим спеціалістам, які працюють 

7



Частина 1. Менеджмент у фізичній культурі і спорті

ta наймом, стали доручати головне завдання підприємства - отриман­
им пінокого прибутку. Завдання не легше, ніж управління норовистим 
конем Варкі зазначити, що за цю важку працю не шкодували високої 
пин.породи Менеджер і нині-однаіз найбільш оплачуваних професій 
у ро пишу гих країнах.

<) і же менеджер цс керівник-професіонал, який працює за наймом 
і спеціалізується на примноженні прибутку, тобто це керівник підпри- 
< мста в ринковій економіці.

Завдяки американцям, англійське слово менеджмент стало відомим 
сьогодні практично кожній освіченій людині. Що ж означає цей термін 
«менеджмент»? Чому ми запозичуємо його, а не використовуємо слово 
«управління»?

Для визначення діяльності з координації роботи людей на практиці 
використовують різні поняття:

- управління;
- менеджмент;
- адміністрування;
- керування.
А що таке управління? Точно нікому не відомо. Один аспірант на­

рахував близько трьохсот наукових визначень управління. їх усіх на­
ведено в авторитетних книгах, і всі вони зовсім різні. Усі ці визначення, 
однак, об’єднує одна правильна думка: для того, щоб управляти, по­
трібно, по-перше, впливати і, по-друге, бачити мету цього впливу.

Є одна притча про те, як група сліпих зустріла слона і вирішила 
з’ясувати, що це таке. Люди обступили велику тварину і почали її об­
мацувати з різних боків, а потім зібралися в коло і обмінялися вражен­
нями. «Слон - як змія», - сказав один (той, що обмацував хвоста). 
«Ні, - сказав другий, - слон - як товсте дерево» (він потримався за 
ногу). Комусь здалося, що слон схожий на кістяну палицю (враження 
під бивня), товстий пожежний рукав (хобот), навіть дирижабль (чере­
во) А ле ж ми знаємо, що слон - це ні те, ні друге, ні третє. Слон - це 
іп і і іп.кп хвіст або бивень. Усі відчуття в сукупності - це і є слон. Так 
і управління. І помиляється той, хто вважає, що управління - це є вплив 
на колектив або ухвалення рішень. Це правда, але не вся.
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Розділ 1. Поняття і сутнісіь моноджменту

іір.ііиіііііія - загальне поняття. Воно поширюється па різноманітні 
......... і її, явища і процеси, наприклад:

и-хнічні системи;
і <н подарські системи;
суспільні системи; 
державні системи тощо.

И () і же, управління - це вплив на колектив, який спрямований 
на досягнення мети, і необхідні для цього взаємопов’язані 
заходи; організація, важелі та регулювання цього процесу за 
допомогою зворотного зв’язку; керівництво людьми, розроб­
лення, ухвалення та реалізація рішень; найкращий розподіл 
ресурсів та цілеспрямована інформації тощо.

Менеджмент - це поняття, яке використовують переважно для ха- 
і ■ п і еристики процесів управління господарськими організаціями (під­
орні мс і вами).

Оіже, проаналізувавши наведені поняття, можемо резюмувати - 
■ ч • вишня не заміняє «менеджмент», тому що менеджмент передбачає 

........ одну із форм управління, власне управління соціально-економіч- 
.... ми процесами за допомогою і в рамках підприємницької корпорації 
то акціонерної компанії.

Фундаментальний Оксфордський словник англійської мови дає таке
i иумачення терміна «менеджмент»:

спосіб, манера ставлення до людей;
влада і мистецтво управління;
особливий рід уміння та адміністративні навички; 
орган управління, адміністративна одиниця тощо.

У спрощеному розумінні менеджмент - це вміння досягати носі ав-
ii них цілей, використовуючи працю, інтелект, мотиви поведінки інших 

людей.
Зазначене можна підсумувати і визначити сутність поняття менедж­

менту:
вид діяльності (керівництво людьми в різних організаціях); 
процес діяльності (сукупність послідовних спрямованих дій, 
спрямованих на одержання результату);

9



Частина 1. Менеджмент у фізичній культурі і спорті

професія (фахівці, які володіють спеціальними знаннями таумш 
ними, професійно здійснюють управлінську діяльність); 
структура чи апарат управління (специфічний орган сучасноїор 
галізації, як комерційної так і не комерційної).

Ми дотри му ватимося визначення, яке пропонує М. Мескон:
И Менеджмент - цс процес планування, організації, мотивації і п 

кон тролю працівників організації, які забезпечують досягнсшіи 
її цілей.

И Адміністрування - процес, який поширюється на управлінні 
державними установами або для позначення процесів керуванні! 
діяльністю апарата управління підприємства.

0 Керування - процес, який поширюється на вміння тієї або ін 
шої особи (менеджера) впливати на поведінку і мотиви діяли 
ності підлеглих з метою досягнення цілей організації.

Отже, процес менеджменту здійснюють менеджери, що перебува 
ють на певному рівні управління, забезпечують підготовку та ухвален 
ня управлінських рішень. Існує три рівні управління і відповідно 
менеджери трьох рівнів (рис. 1.1).

Технічний рівень (менеджери нижчого рівня). Типовою назвою 
посади на такому рівні є адміністратор, завідувач кафедри, майстер.
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Розділ 1. Поняття і сутність менеджменту

І і.і|н і г . < гра тощо. Молодші начальники контролюють виконання 
«ні............. і.індань для безперервного забезпечення інформацією про
нрн'.......... и. їх виконання. Керівники цієї ланки часто відповідають за
b і п і не використання наданих їм ресурсів, таких як сировина й

ПІІ ІНіЦііііПІІІ
’ >/■.«<. наський рівень (менеджери середнього рівня). Керівники

• "її..... уіі| іавління обіймають такі посади: декан, директор філії,
нр»............... |ицери, керівники функціональних підрозділів. Це проміж­
ні ...........пі Ніццою та нижчою, її керівники готують інформацію для
|4Іні ні., пні ухвалюють керівники вищої ланки, та передають їх у ви- 
і ................ її. керівникам нижчої ланки. Керівник середньої ланки часто
■ і ін"  11 к 11 і і 11 ідрозділ або відділ в організації.

' чінніуціональний рівень (менеджери вищого рівня). Типовими 
. ..........ні цієї ланки є такі: голова ради, президент, міністр, генерал, 
І [ ......о. Керівники вищої ланки відповідають за ухвалення най-
.............. рішень для організації загалом або для основної частини
■ . ........... ції зокрема. Керівництво вищої ланки менш чисельне, ніж інші.

1 н і і.ікож зазначити, що існують функціональні різновиди ме- 
........... і п гу: адміністративний, виробничий менеджмент, стратегічний

■ in і імені, фінансовий менеджмент, персонал-менеджмент, проект- 
 ін икмент, інноваційний менеджмент, менеджмент у фізичній 
• II I vpi і спорті тощо.

І Таким чином, менеджмент у фізичній культурі і спорті - це 
один із галузевих видів менеджменту, теорія і практика сфек- 
гивного управління фізкультурно-спортивними організація 
ми в ринкових умовах.

< >і і 'і ктом спортивного менеджменту як самостійної науки є сукуп-
■ п. фізкультурно-спортивних організацій країни, продуктом діяль- 

....  и яких є фізкультурно-спортивні послуги, а саме:
спортивні школи;
спортивні клуби;
спортивні команди з видів спорту (футболу, хокею, баскетболу, 
волейболу тощо);
стадіони;
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Частина 1. Менеджмент у фізичній культурі і спорті

спортивно-оздоровчі центри;
спорі ивні федерації тощо.

Предмет спортивного менеджменту -управлінські відносини, що 
»і задаються в процесі взаємодії суб’єкта та об’єкта управління веере 
пни організацій фізкультурно-спортивної спрямованості та взаємодії 

цих орі ані націй з зовнішнім середовищем у процесі виробництва і по 
піпрспіія фізкультурно-спортивних послуг (додаток А).

Фізкультурно-спортивну роботу проводять різноманітні фізкультур 
ні і спортивні організації, в яких працюють такі фахівців: тренери, вик 
ладачі, вчителі фізичної культури, інструктори-методисти та інші кате­
горії працівників, а також робітники і технічний персонал. Продукі 
їхньої трудової діяльності - це фізкультурно-спортивні послуги, тобто 
організовані форми занять фізичними вправами та спортом, програми 
спортивного тренування та фізкультурно-оздоровчих занять, спортин 
ні видовища тощо. Таким чином, організація — ключове поняття спор 
тивного менеджменту.

Менеджмент пов’язаний з наявністю в організації професійних ке­
рівників, яких за кордоном називають менеджерами.

0 Спортивний менеджер - це фахівець у галузі фізичної куль­
тури і спорту, що займає керівну посаду та володіє мисте­
цтвом управління.

Мистецтво менеджменту характеризується умінням того чи іншого 
спортивного менеджера застосовувати загальноприйняті принципи, 
методи, функції і технологію управління у своїй конкретній управлін­
ській діяльності.

Зазначимо, що в умовах конкуренції на ринку праці спортивний ме­
неджер повинен володіти відповідним рівнем професійної компетент­
ності, вміти креативно та самостійно розв’язувати будь-яке професійне 
завдання, що залежатиме значною мірою від його набутих сучасних 
економічних знань, які базуються на глибокій теоретичній підготовці, 
здатності мислити стратегічно й ефективно діяти в системі ринкової 
економіки.
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Розділ 1. Поняття і сутнісіь менеджменту

1.2. Наукові школи менеджменту

її і........ пукові роботи, присвячені управлінню господарською ді-
«...... по і ивилися в кінці XIX - на початку XX ст. Цс «Управління
ні .......том» і «Принципи наукового управління» американського
........ ,■><!» Гейлора (1856-1915), якого вважають засновником школи

• <» менеджменту. У той період набирав силу монополістичний 
.............. і підприємства розвивалися швидкими темпами, нагальними 
і. ......... .піші сгандартизації виробництва, підвищення продуктивності

...... ' і к іпженер-механік сталеливарної компанії, Ф. Тейлор ретельно 
.... ...... і кожен елемент виробничого процесу та визначив норми і пра- 
..... і иіцпонідно до кожної операції, склав необхідні інструкції. Прак- 
........... і >< идження стали основою для вироблення реалістичних вимог, 

и перевищують можливості людини. Це дало змогу об’єктивно 
......... ї ї і и працю кожного робітника, його внесок у виробництво. Недо- 

■<<ц,-цції Ф. Тейлора полягав у тому, що суворе дотримання інструк- 
.......... .. по виключало особистісний творчий потенціал працівника.

111 и и півником класичної, або адміністративної школи управлін- 
нч ■ А Файоль (1841—1925). У праці «Загальна промислова адміністра- 
......... нн виклав основи адміністративного підходу до управління ви- 
.........  Зокрема, А. Файоль керував великим підприємством 
- 11..... юдобувної промисловості у Франції. Цей досвід дав йому можли­
ві 11, робити висновки про організацію загалом, про роль адміністрації 
і і процеси управління. У діяльності підприємства А. Файоль виокрем 
и в.ні кілька напрямів, а саме:

іс.хнічна діяльність (тобто здійснення виробничого процесу); 
комерційна діяльність (закупівля всього необхідного для створен­
ня товарів і послуг, збут готової продукції);
(|>іпансова діяльність (пов’язана із залученням, збереженням та 
ефективним використанням грошових коштів);
бухгалтерська діяльність (яка полягає в статистичних спостере­
женнях, інвентаризації, складанні балансів тощо);
адміністративна діяльність (покликану впливати на працівників); 
захисна діяльність (забезпечує захист життя, особи та її власності).
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Частина 1. Менеджмент у фізичній культурі і спорті

Кожна з цих сторін вимагає управління, яке здійснюється через про* 
цс< и планування, організації, координації, контролю та мотивації. Так, 
Л Файолі. встановив 14 основних принципів управління, які не втра 
пі пі своєї актуальності донині:

розподіл праці;
влада і відповідальність; 
дисципліна;
єдність розпорядження (єдиноначальність);

- єдність керівництва;
- підпорядкування приватних інтересів загальним;
- винагорода за працю;
- централізація і децентралізація;
- ієрархія керівництва;
- порядок;
- справедливість;
- сталість складу персоналу;
- ініціатива;
- єднання персоналу (корпоративність).
У середині XX ст. наука про менеджмент збагатилася новим концеп­

туальним підходом, який назвали школою людських відносин, або 
неокласичною школою. Прихильники нової школи (Е. Мейо, Г. Мюн- 
стербсрг, М. Паркер Фолетт та ін.) критикували принципи тейлоризму 
(наукового менеджменту), які ігнорували людську особистість і стави­
ли людину в глухий кут науки «менеджмент». Вони доводили у своїх 
роботах, що стимулом трудової діяльності людини є потреби. Психо­
лог Е. Мейо (1880—1949) провів дослідження, що отримало назву «хо- 
торнський ефект» (ефект або вплив спостерігача) - це тип реактив­
ності, коли люди змінюють свою поведінку або поліпшують певні її 
аспекти у відповідь на те, що вони знають про спостереження за ними. 
Зокрема, Е. Мейо показав, що на певному рівні наукової організації 
виробництва соціальні та психологічні фактори відіграють набагато 
більшу роль у підвищенні продуктивності праці, ніж поліпшення фі- 
иі'іііііх умов праці, розроблення чітких інструкцій щодо робочих опе- 
рпцій і паніть підвищення заробітної плати. Так, А. Маслоу зробив вис­
новок про те, що «рушійною пружиною» діяльності людини є безліч
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Розділ 1. Поняття і сутність менеджменту

ч ■ розташованих в ієрархічній послідовності. Ця ідея графічно 
• ч і зі.і в його відомій «піраміді потреб».

//<«« Річкова школа (Д. Макгрегор, Р. Лайкерт та ін.) дотримувалася
■.......пколи людських відносин і розвивала концепцію біхевіоризму

...... ні і з behavior — поведінка) - напрям у психології, який доводить
I I ни її. поведінки людини від зовнішніх стимулів. Поведінкова 

........ ..... . верджує, що збільшення ефективності виробництва можна до- 

............к рез розкриття індивідуальних здібностей кожної людини за 
.......міною стимулів мотивації, авторитету, влади, комунікації та ін.

І Піч і ну людських відносин і поведінкову школу вважають єдиною 
........ ...зо, ідеї науковців активно використовують у теорії і практиці

і к ного менеджменту.
І іпіііикіїенням електронно обчислювальних машин (ЕОМ) з’явилася

• > 11.їдена школа управління (Р. Акофф, Л. фон Берталанфі, Е. Стаф- 
| і і Бір та ін.). Ця концепція ґрунтується на математичних методах

і п/;иеіінні; менеджерські завдання розв’язують за допомогою Mode- 
ч. символів, кількісних значень. Завдяки цій школі успішно викону-

• "И. і ні і завдання управління підприємствами:
управління й оптимізація запасів ресурсів організації та їх розпо­
діл;
використання теорії ігор під час ухвалення рішень;
і нез емний аналіз цілей організації;
вибір стратегії поведінки в умовах невизначеності;
і гатистичні методи аналізу й оцінювання різних ситуацій; 
мережеве планування;
прогнозування тощо.
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Частина 1. Менеджмент у фізичній культурі і спорті

1.3. Види наукових підходів до управління

У школі науки управління, яка становить основу сучасного менедж- 
меіггу, крім напряму, що відображає кількісний і кібернетичний підхо­
ди, виокремлюють напрям, у якому виробництво як соціальну систему 
дос ііджую гі. з позицій системного, процесного і ситуаційного підходів.

Системний підхід дає змогу вивчати організацію як систему, що 
складається з певної кількості взаємопов’язаних елементів.

Теорія систем пройшла цікавий шлях розвитку. Спочатку її застосо­
вували в точних науках і в техніці, а щодо управління почали викори­
стовувати в кінці 1950-х рр., що стало значним успіхом школи науки 
управління.

Системний підхід базується на загальній теорії систем, основопо­
ложником якої вважається Л. фон Берталанфі (1901-1971). Ідею наяв­
ності загальних закономірностей вперше висловив Л. фон Берталанфі 
1937 року на семінарі з філософії в Чиказькому університеті, проте 
перші його публікації на цю тему з’явилися тільки після війни. Перший 
міжнародний симпозіум відбувся в Лондоні 1961 р.

Вихідним з позицій системного підходу є поняття мети. Наявність 
конкретної цілі - перша та найважливіша ознака організації, за якою 
ця система відрізняється від інших систем, які її оточують. Завдання 
управління в цих умовах - забезпечити комплексний процес досягнення 
цілей, що стоять перед системою.

Системний підхід припускає, що кожний з елементів, які утворюють 
систему, має певні власні цілі. Суть системного підходу, однак, - забез­
печити підвищення ефективності роботи організації загалом.

Особливості системного підходу:
чітке визначення цілей і встановлення їхньої ієрархії;
досягнення найкращих результатів за умови найменших витрат 
шляхом використання інструментів порівняльного аналізу та ви­
бору способів досягнення поставлених цілей;
всебічне оцінювання всіх можливих результатів діяльності з ви- 
корис і іншим кількісної інтерпретації цілей, визначенням методів 
і иісобів їх досягнення.
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Іі/чіцесний підхід як концепцію управлінської думки вперше запро- 
...... п.їла класична (адміністративна) школа управління, яка сформу- 
.....  ні.і и описала зміст функцій управління, які не залежать одна від 

.... і І (ей підхід з позицій школи науки управління розглядає функції 
г in пінія як взаємопов’язані. Зокрема, М. Мескон дає таке визна-

■ піні ііроцссного підходу: «Процесний підхід до управління - підхід...
■ і ься на концепції, згідно з якою управління є безперервною серією 

и і и попов’язаних дій або функцій».
Дніпром концепції процесного підходу є Л. Файоль, який вважав, 

.... ■керувати означає пророкувати і планувати, організовувати, розпо- 
і і і і ітися, координувати і контролювати».

й одом різні автори пропонували різні класифікації управлінських 
І и к цій. Так, М. Мескон вважає, що «процес управління складається 

■іоі ирьох взаємозалежних функцій: планування, організації, мотива­
ми і конт ролю». Ці функції об’єднані сполучними процесами комуні-
■ 11 пі і ухвалення рішень. Керівництво (лідерство) є самостійною ді-

■ о.пісно, спрямованою на досягнення цілей організації. Процесний 
ні і х і;і ґрунтується на положенні про те, що функції управління взаємо- 
ІІІІІСЖНІ.

< итуаційний підхід, розроблений наприкінці 60-х років XX століт- 
і і ос шосередньо пов’язаний із системним і процесним підходами та 

і ■ ■ іппірює сферу їх застосування на практиці. Цей підхід іноді назива- 
і"і і. ситуаційним мисленням про організаційні проблеми та способи їх 
розв'язання.

Першою роботою в галузі ситуаційного підходу вважає і ься дослі 
і і синя англійських учених Т. Бернса і Р. Сталкера, яке вони провели 

и.і 20 підприємствах, що виробляють різні види продукції. Роботу цих 
пі пірис мств досліджували відповідно стабільних і мінливих умов. Це 

і і по змогу зробити висновок, що для кожного типу умов характерна
■ ноя організаційна структура управління: для стабільних умов — «ме- 

■іііічна» структура, а для зміни умов - «органічна» структура. «Меха­
нічна» структура заснована на глибокому поділі праці та широкому 
і.іс госуванні регламентаційних документів. Для «органічної» структу­
ри властива зміна цілей, завдань тощо залежно від зміни ситуації.
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Базовим у ситуаційному підході є визначення поняття ситуації. IIї ї 
ситуацією розуміють конкретний набір обставин, змінних, що впливи 
іон. на організацію у визначений час. Аналіз ситуації дає змогу керін 
никою дібрані найкращі способи та методи досягнення цілей органі 
іанн відповідні саме цій ситуації.

1.4. Методологія менеджменту

Менеджмент як наука створюється, діє та розвивається відповідно 
до власних законів і принципів.

0 Закон - об’єктивно наявний, постійний і необхідний взаємо­
зв’язок між предметами, явищами або процесами, що випли­
ває з їхньої внутрішньої природи, сутності.

Основою створення і функціонування організації виступають зако­
ни менеджменту. Вони об’єктивні, а їхня дія виявляється лише в ді­
яльності людини.

Наведемо таку класифікацію законів менеджменту:
1. Закон спільності цілей. Ефективна спільна діяльність людей и 

організації можлива лише за наявності спільної мети і навпаки - від­
сутність спільної мети робить працю людей безглуздою. Мета є осно­
вою створення організації.

2. Закон поділу праці. Цілі організації можуть бути досягненні тіль­
ки за умови колективної праці як суб’єкта, так і об’єкта управління. 
Продуктом процесу поділу праці є виробничі (поділ фізичної праці) й 
управлінські функції (поділ розумової та творчої праці).

3. Закон зовнішнього доповнення. Зміст цього закону можна сфор­
мулювати так: будь-яка організація повинна мати потенціал, який здат­
ний компенсувати наслідки, зумовлені різними зовнішніми чинниками, 
вплив яких на організацію не може бути завчасно передбачено.

Зовнішнє доповнення варто вивчати з двох сторін:
вплив факторів зовнішнього середовища на діяльність організації; 
вплив вищих рівнів управління на нижчі рівні всередині самої 
організації.
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Розділ 1. Поняття і сутнк II. менеджменту

i і.ичін інерції. Під інерцією розуміємо властивість організації рів-
Ни*н|.... розпиватися, допоки зовнішня сила не вплине на її рух. Для
і.  е відбулося занепаду організації в результаті дії зовнішніх
і............ і необхідне постійне удосконалення. Цей закон виявляється
і и і п.інн ті організації та у її здатності до самоорганізації.

І. ікон економії часу. У менеджменті цей закон пов'язаний із про- 
......... ниє по, що показує міру використання часу, витраченого на одер- 
*..... и результату.

І > що закон виражає внутрішні суттєві зв’язки явищ, то закономір-
ii це частковий вияв його дії.

І*1 Закономірності управління показують об’єктивно наявні, 
істотні взаємозв’язки різних елементів, що повторюються, а 
т акож явищ у процесі управління.

І п ономірності управління поділяють на загальні й одиничні. За-
• н ні іакономірності властиві всім системам управління, а одиничні

■ і і .ни т функціонуванням окремих галузей, підприємств і організацій.
і і.ісифікація закономірностей менеджменту:
І Нідповідність організації та управління стану розвитку суспіль-

І (я закономірність відображає об’єктивний характер формування 
іи і ■ м управління відповідно до умов функціонування економіки праці.

’ Диверсифікація (зміни) виробництва та управління. Диверсифі- 
...... и виробництва проявляється в освоєнні нових галузей і сфер, роз 
нищенні асортименту та перетворенні підприємств на багатогалузеві 
І.ОМНЛЄКСИ.

' Співвідносність керівної та керованої систем. Поля гаї вона в 
і. і гненні пропорції між усіма елементами керованих і керуючих еис 

і1 і під час їх формування і в процесі функціонування. Зміст її полягаї 
и і ому, щоб керівної система здійснювала такий вплив, якого потребує 
виробництво як керована система.

•І. Децентралізація і демократизація управління. Децентралізація 
\ правління передбачає передавання низовим рівням максимуму повно­
важень і відповідальності у здійсненні управлінських процесів. Децент­
ралізацію супроводжує демократизація управління, адже чим більше 
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повноважень і відповідальності передано на низові рівні, тим білі.нн 
працівників залучено до процесу їх реалізації.

5. Ніпначальна роль людського фактора у виробництві й управлінні 
(> тим із здобутків світового менеджменту є визнання нової ролі ліо 
цінні у виробництві та управлінні, створення відповідного механізмі 
и активізації.

Закономірності управління мають об’єктивний характер і реалію 
ваш у процесі управлінської діяльності людей. Закономірності управ 
ління повинні повною мірою бути враховані підчас формування прип 
ципів управління.

Принцип походить від латинськогоргіпсіріит - початок, основа. V 
принципах узагальнено всі відомі сучасній науці закони та закономір 
ності, а також емпіричний досвід (емпірика - все те, що отримано шля 
хом експерименту, на практиці, засноване на досвіді, спостереженні)

0 Під принципами менеджменту розуміють основні вихідні 
положення, провідні ідеї, правила, якими мають керувати! н 
органи управління, здійснюючи управлінську діяльність. Ін 
шими словами, це ті основоположні засади, які притаманні 
всім елементам системи управління на всіх етапах її функцій 
нування та розвитку.

У принципах менеджменту узагальнено виявлені об’єктивні закони 
і закономірності, виправданий досвід (практика) управління. Вони ви 
значають спосіб діяльності й виступають як правило управлінської ді­
яльності. Знання принципів менеджменту і застосування їх у практиці 
управління є обов’язковою умовою ефективної управлінської діяльності.

Принципи менеджменту розкривають основні ідеї, закономірності, 
в яких виявляються зв’язки між різними структурами управлінської 
системи, та правила поведінки керівників щодо здійснення ними 
управлінських функцій.

Основоположний принцип менеджменту - забезпечення прибутко­
вої зі бізнесу, процвітання підприємництва та максимум добробуту 
персоналу фірми.

Останнім часом посилилися тенденції до зростання ролі персоналу 
в управлінні і відповідно збільшуються вимоги до врахування людсь­
кого фактора. Менеджмент дедалі більше стає спрямованим на людину.
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I v 1 """ процес управління базується на таких основних принци 
н>«• • її <ь і кмсн гу:

І и,,/// цілеспрямованості - це орієнтація діяльносі і будь якої 
Іфіні............ . цосягнення загальних цілей та виконання поставлених
Н іні.... . S виїдань.

1 ШП//ПІ урахування потреб та інтересів - задоволення потреб 
їй ін > ■ і...... і працівників організації для досягнення загальних цілей.

і тип науковості передбачає побудову всієї системи управлін­
ня ................... досягненнях управлінської науки. Спонукає органи
, п| - н і впроваджувати інновації в управлінський процес.

і/ інініт системності передбачає системний аналіз кожноїуправ- 
*|........... ні кожного рішення органів управління щодо діяльності ор-
............... як системи, яка складається із взаємопов’язаних підсистем 
рн н ннп. які взаємодіють.

’ Принцип взаємозалежності передбачає взаємозалежність вну- 
і| ....... імінних організації (структури, цілей, ресурсів, технологій,
. .............. І Іри цьому на внутрішнє середовище організації постій- 
................ чинники зовнішнього середовища (закони, інституції, 
11 и і і< лікурснти, споживачі тощо) та викликають відповідний вплив 
і її Пішу.

Принцип оптимального поєднання централізації і децентралі- 
і. , і правління спрямований на те, щоб сформувати оптимальний pi- 
п. ні и вч уванням вищими рівнями управління нижчим рівням своїх 

.ши ііі.і/кень, з метою досягнення сприятливого психологічного кліма- 
і и ирі пнізації та високих кінцевих результатів діяльності.

’ Принцип єдиноначальності передбачає наявність єдиного орі ану 
и і шия, який здійснює керівництво та управлінську діяльність для 

и ш пня загальної мети організації.
Принцип мотивації спонукає керівників-управлінців до підни- 

пи пня ефективності програми мотивації.
" Принцип правильного добору та розстановки кадрів передбачає 

....... к кадрів тільки за діловими якостями на основі правил офіційно- 
ці підбору.

II) Принцип економічності передбачає збалансованість витрат, під- 
і піцеїііія ефективності та продуктивності праці, максимізаціїприбутку 
пі умови мінімальних витрат.
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//. Принцип оптимального поєднання державного регулювання пы 
господарської самостійності в управлінні передбачає втручання дер 
живи в економічну діяльність суб’єктів ринку. Держава в сучасних рив 
нових відносинах здійснює правову регламентацію управлінської в 
процесу, визначаючи ступінь самостійності суб’єктів господарюванню

Щоб з’ясувати тенденції розвитку та принципів менеджменту ш 
с госовують різноманітні методи дослідження.

1. Діалектичний метод («мистецтво сперечатись», «міркувати»} 
Вивчає явища в розвитку, а саме - взаємозумовлений і суперечлинип 
розвиток явищ дійсності.

2. Конкретно-історичний метод. Передбачає вивчення досліджувп 
ного явища в розвитку з урахуванням причин, умов і чинників, які зу 
мовили зміни.

3. Системний метод. Постає як сукупність методологічних засобів 
процедур, прийомів, спрямованих на дослідження складних об’єктів і 
урахуванням усіх наявних взаємозв’язків.

4. Аналітичний метод. Полягає в поділі цілого на частини й аналі и 
їх як цілого. Використовують стосовно складних явищ та об’єктів.

5. Балансовий метод. Використовують для вимірювання впливу 
чинників на узагальнювальний показник.

6. Методи моделювання (вербальне, фізичне, аналогове, математич 
не моделювання). Застосовують їх за умови, коли неможливо черс і 
складність взаємозв’язків дослідити розвиток об’єкта під впливом різ 
номанітних чинників.

7. Експертні методи. їх використовують за умови, коли неможливо 
кількісно визначити певні параметри.

8. Економіко-математичні методи. До них належать методи ви­
вчення випадкових або ймовірних явищ. Завдяки їм виявляють законо­
мірності серед випадковостей.

9. Соціологічні методи (анкетування, інтерв’ювання, тестування). 
І рунгуюі ься на соціологічних опитуваннях вибірки цільових респоп 
дсіггів.
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Нін шия та ситуаційні вправи для самоконтролю
Питання для самоконтролю знань

і ні н- визначення поняття «спортивний менеджмент». Мета і зав- 
циі» . . порі іншого менеджменту на сучасному етапі економічного і 
і ні............. о розвитку України.

Мі ш-джмент у діяльності фахівця фізичної культури і спорту.
' 'рі інпація. Її елементи і функції, ієрархічна структура.

• правління змагальною діяльністю.
■> правління в системі підготовки спортсменів.

■ 1 і ніс і ь управління фізичною культурою і спортом.
1 'пісні принципи спортивного менеджменту.

»і • ін гема функцій управління фізкультурно-спортивною органі- 
нніЬ НІ,

Вправа «Колесо життя»

Ні і її 11, аркуш паперу та ручку. Намалюйте на аркуші коло. Поді- 
............о на вісім рівних частин, до кожен сегмент відповідає за одну 
■І" р\ ііііігія:

\ мови життя;
......бистісний розвиток;
і ір’єра та професія;
і ропі і та фінанси;
оточення (друзі, колеги);
побов і сім’я;

■ іоров’я та фізичний стан;
ні іночинок та розваги.

і з рафте ваше коло так, як показано на рис. 1.2. Кожну з ліній роз- 
......... під центру кола на 10 рівних частин.

і і и проанкетуйте себе. Опитайте себе за десятибальною шкалою. 
...... * ви здорова людина, то ставите позначку на рівні 8-10.1 навпаки, 

........ погане здоров’я, ставте позначку знизу. Оцініть себе за кожним 
і і сигом і намалюйте коло чи щось схоже на нього.

І у і важливо бути абсолютно чесним із самим собою. Від цього за- 
і' с и 11, якість результату цієї вправи. Вправа «Колесо життя» показує
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відпочинок та
розваги ______ умови жиггя

оточення
(друзі, колеги)

Рис. 1.2. Колесо життя

нам, що ми котимося по життю. Для того щоб розвиватися, потрібно 
щоб колесо котилося плавно.

Оцінюйте лише ваше ставлення до речей, не звертайте уваги на ін 
гальноприйняті норми. Ураховуйте власні цінності, а не на загали; 
кліше.

Який вигляд має ваше колесо? Чи воно зможе котитися? Наскілии 
воно округле? Виконавши цю вправу, ви зможете оцінити, яка з час і ні 
вашого життя «просідає».

Якщо ваше колесо не буде достатньо округлим, ви не зможете нор 
мально котитися по життю. Отож спочатку варто вирівняти своє коле 
co життя, відтак поступово розвивати одну за одною його сфери. Яким 
у вас низькі показники практично у всьому, починайте плавно нарощу 
вати оберти.

Можливо, доведеться пожертвувати якоюсь частиною життя, щоі 
підтягнути іншу. Це буде варте того. Зберігайте свій малюнок до на 
с тучного місяця і знову починайте вправу. Ваше колесо - це яскравіє 
приклад, звідки є сенс починати розвиватися і на що варто зважаті 
насамперед.
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РОЗДІЛ 2

< >Г»Г АНІЗАЦІЯ ЯК ОБ’ЄКТ УПРАВЛІННЯ

Успіх іноді буває єдиною видимою 
відмінністю між генієм та безумством. 

П. Буаст

2.1. Поняття та структура організації 
як об’єкта управління

н.... пін «організація» {англ, organization) походить від давньо-
11»........ < >« нона «органон», яке позначає знаряддя або інструмент. Від
ни > і пішло поняття «орган», а потім, як похідні, «організм» і «ор- 
Н............ і ()рганізація становить основу світу менеджерів, вона є при-
. ..............«і визначає існування менеджменту.

І < ірганізація - це група людей, діяльність яких свідомо коор­
динована для досягнення загальної мети. Щоб бути справді 
організацією, ця група повинна відповідати таким вимогам

піоінність, принаймні, двох людей, які вважають себе частиною 
цкі групи;
наявність хоча б однієї спільної мети;
наявність членів групи, які свідомо працюють разом, щоб досяіти 
піачущої для всіх мети.

Місія організації є основною, загальною метою, яка чітко визначає 
нрігіиііу її існування.

г і ц ія організації охоплює таке: завдання організації з точки зору її 
11 они их послуг та виробів, ринки та технології; зовнішнє середовище, 

мі. визначає принципи діяльності організації; культуру організації.
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Мета - цс група найважливіших цілей, які найбільш адекватно ніш 
бражають бажаний кінцевий стан підприємства на досягнення якщо 
направлені всі інші цілі.

()рі анізація є певним організмом, який складається з окремих ком 
нонен і їв (елементів), що пов’язані між собою, але який необхідно ш 
і віджувати в сукупності. Тобто необхідно розглядати організацію ин 
систему.

И Система - це організована сукупність взаємопов’язаних елм 
ментів і компонентів, встановлених у такому порядку, який 
дає змогу відтворити ціле, які взаємодіють між собою та зон 
нішнім середовищем у процесі досягнення поставлених цілої

Елементи системи - це відособлена частина системи, що має сиг 
цифічні властивості й особливе призначення.

Не кожна сукупність елементів, однак, є системою: якщо немає мсі п 
і зв’язків між цими елементами, то система не існує. Система пере 
творюється на набір елементів, як тільки зупиняється її робота, заради 
якої вона існує (наприклад, несправний годинник).

Метою системи називають її бажаний майбутній стан. Мету по 
діляють на конкретні цілі. Розрізняють суб’єктивні та об’єктивні цілі

Суб'єктивна ціль - це суб’єктивний погляд керівника (власника) нп 
бажаний майбутній стан системи.

Об’єктивна ціль - це майбутній реальний стан системи, тобто стан, 
до якого буде переходити система при заданих зовнішніх умовах і 
керівних впливах.

Структурою системи називають сукупність необхідних і достатніх 
для досягнення цілей відношень (зв’язків) між її компонентами. Струк­
тура характеризує організованість системи, стійку упорядкованість її 
елементів і зв’язків. Структурні зв’язки є відносно незалежними від 
елементів і можуть переходити від однієї системи до іншої, перенося­
чи закономірності тощо.

І Іаведсмо приклад систем різних типів та її елементи (табл. 2.1).
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Таблиця 2.1
Системи різних типів

Елементи Мета
Люди, машини, будівлі, 
матеріали, продукція, 
зовнішнє середовище

Задоволення потреб 
у певній продукції

Люди (керівники, тренери, 
спортсмени, персонал з об­

слуговування тощо), 
спортивні споруди,зовнішнє 

середовище

Розвиток фізичної культури 
і спорту, забезпечення під­
готовки всебічно розвине­
них, висококваліфікованих 
спортсменів з видів спорту

Люди (керівники, тренери, 
персонал з обслуговування 
тощо), спортивні споруди, 

зовнішнє середовище

Зробити фітнес доступним 
кожному, а здоровий спосіб 
життя - нормою повсякден­

ності українців

2.2. Ознаки організації

і 'ці іииація як система повинна відповідати таким критеріям (озна­
кам )

іножинність елементів;
наявність єдиної мети;
я іа< мозв’язок елементів; 
цілісність та єдність елементів;
с і руктура та ієрархічність; 
наявність чіткого управління.

( не і ємний підхід вивчає організацію як сукупність таких паря­
чі ірів: вхід, трансформаційний процес, вихід, управління за допо- 
.....но зворотного зв’язку й обмеження (рис. 2.1).

Вхід системи - це ресурси, елементи, над якими здійснюється про- 
ін < або операція (сировина, матеріали, енергія, інформація тощо), су- 
і , ппість факторів і явищ (зовнішнє середовище), що впливають на 
процеси системи і не піддаються прямому управлінню.
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Рис. 2.1. Модель організації як системи

Процес - перетворення ресурсів системи полягає в обробці програі 
діяльності. Він переробляє її вхідні елементи, споживає їх і трансфер 
мує у вихідні результати діяльності системи.

Вихід системи є продуктом чи результатом її діяльності (управа і м 
ські рішення чи певні товари). Система на своєму виході повинна і;і- 
довольняти низку критеріїв, основні з яких стабільність і надійність, 
Аналізуючи вихід системи, можна мати уявлення про ступінь досяі 
нення цілей, поставлених перед системою.

Багато систем можуть сприймати та використовувати інформацію 
про результати своєї діяльності, тобто мають зворотний зв’язок, яки її 
здійснює зв’язок між входом (цілями, ресурсами) і виходом системи 
(результатом) та характеризує ступінь досягнення цілей.

Розрізняють негативний і позитивний зворотні зв ’язки. Якщо всі 
личина вихідного сигналу зменшується при збільшенні величини сиг! 
налу на вході, то такий зв’язок називають негативним. При позитивної 
му зворотному зв’язку зі збільшенням величини вихідного сигналу 
збільшується величина сигналу на вході системи.

У складі кожної системи розрізняють дві які взаємодіють підсистс-І 
ми: керівна система і керована система.

Керівна система (суб’єкт управління) - це сукупність органів 
управління і управлінських працівників з певними масштабами своєї) 
діяльності, компетенції і специфікою виконуваних функцій, а також 
сукупність методів управління, за допомогою яких здійснюється управ­
лінський вплив. Найістотнішими змінними керівної системи є функції,і 
структура та інформація.
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• і.... .. і » исгсма (об’єкт управління) - цс сукупніс1ь ресурсів і
|і......  .........  і кономічних умов, що супроводжують відгворювальні

що . и и прі анізації.
Ннічни), організація «МакДональдз» (виробництво й обслугову- 

ННН4І

І и |и і ін м’ясо, картопля, булочки, папір.
їй»" ■ а ї ї механізоване приготування їжі (кухонне обладнання). 
І|ю ' и неджери ресторанів, бухгалтери, м’ясники, продавці тощо. 
Інформація звітність щодо реалізації, облік на складах, звіт щодо 

і«і|ь и і придбання продуктів для виготовлення продукції.
І Ірі піп піція існує завдяки формальним і неформальним структурам. 
•І'нрмії іі.ніі структура колективу є відображенням офіційного

I фор II 11, ного) розподілу робіт між членами колективу й тих службових 
іи і і і ї ї відносин між її членами, які виникають у процесі трудової 
ііинлнн іі,

и.......міну від офіційної структури, неофіційна (неформальна)
і < г і і \ р.і виникає спонтанно, у результаті об’єднання працівників за 
щ и........  позаслужбовими уподобаннями (спорт, художня самодіяль­
нії ......... ні), встановлення різних неформальних статусів. Неформальні
і Р і.......... і v і ь утворюватися на основі виробничих стосунків, дружніх
мі ..... ... професійного вміння, давніх зв’язків у періоди навчання у
ні' и пінні, за національністю, релігійними віруваннями та іншими 
||........ними інтересами. Такі неформальні об’єднання створюють в
II і і|н рах, вони доповнюють і розвивають офіційну структуру. Іноді 
ін і і і і іьііі відносини групуються на егоїстичних прагненнях, про ги

■ и і .....окремих осіб або груп керівництву чи більшості колективу,
. і п і н і чого виникають конфліктні ситуації, атмосфера недовіри. 
<11 І ціннії тощо.

і і і .ііііія бути успішними характерне для багатьох. Вважається, що 
і і >пі і.іція діє результативно лише тоді, коли досягла своєї мети. Кож­

ні пігіація проживає життєвий цикл - це народження, дитинство, 
......  її. рання зрілість, розквіт сил, повна зрілість, старіння, смерть або 
....... ніення.

1 і іадові успіху організації:
І Ііиживання. Деякі організації планують свою ліквідацію після 

......  як виконали заздалегідь заплановані завдання. Прикладом може 
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бути будь-яка урядова комісія, яку створювали для досягнення конь 
рсгної мети. Виживання - це можливість існувати якомога довше < 
первинним завданням більшості організацій. Це може продовжуватися 
нескінченно. Рекорд встановила римська католицька церква, яка дк 
уже впродовж 2000 років.

2. Результативність й ефективність. Щоб успішно господарю 
ваги впродовж тривалого часу, вижити й досягти мети, організація по­
винна бути як ефективною, так і результативною.

Популярний дослідник Пітер Друкер говорить: «.Результативність 
є наслідком того, що робляться потрібні, правильні речі, а ефектив 
ність є наслідком того, що правильно створюються ті ж речі».

3. Продуктивність. Ефективність можна виміряти і виразити кіль 
кісно, тому що є можливість визначити грошову оцінку ресурсів, які 
споживають, і продуктів, які виготовляють. Продуктивність - це від­
ношення кількості одиниць на виході до кількості одиниць на вході. 
Ключовим складником продуктивності є якість.

Менеджери вирішують, якими повинні бути цілі в галузі продуктив­
ності організації. Менеджери вирішують, які методи одержання про­
дукції будуть використані в організації. Менеджери вирішують, які 
форми стимулювання будуть застосовані в організації для того, щоб 
зацікавити робітників у підвищенні продуктивності.

4. Практична реалізація. Мета управління — це виконання реальної 
роботи реальними людьми. Рішення є успішними тоді, коли вони реа­
лізовані практично, результативно й ефективно, перетворені в дію.

2.3. Середовище існування організації 
(внутрішнє та зовнішнє середовище)

И Середовище організації - це сукупність певних обставин і 
факторів як всередині організації, так і навколо неї, що впли­
вають на ухвалення рішень.

()рганізація становить взаємодію таких основних елементів, як цілі, 
структури, завдання, технології, люди, ресурси, а також оточення -по-
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.....чіп-, економічне, культурне, ринкове, до якого вона повинна при- 
■ нагися. Іншими словами, організація залежить від внутрішнього 

і . "іініпінього середовища.

М Внутрішнє середовище організації - це сукупність компо­
нентів, пов’язаних між собою за допомогою певних структур 
у межах організації.

І.» основних факторів внутрішнього середовища організації на- 
к і і її. цілі, завдання, структури, технології, люди, ресурси (рис. 2.2).

Рис. 2.2. Внутрішнє середовище організації

Цілі організації-це конкретний кінцевий стан або бажаний резуль- 
ніі. якого намагається досягти група, працюючи разом.

іавдання організації - це види робіт, які повинні бути виконані зав- 
•і.н но встановленим способом у заздалегідь обумовлені строки.

( інруктури організації - це взаємовідношення рівнів управління і 
иіі'іііі робіт, які виконують служби або підрозділи, планування вироб-
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ничих та адміністративних приміщень, розміщення транспортних піні 
хіп, інформаційні потоки тощо. Поєднуються горизонтальний і всрін 
кальний поділи праці в організації.

Технології- цс процес перетворення в системі, який складається з він 
праціоваїїіія програм і здійснення порядку виконання операцій над рв 
сурсами та інформацією з метою перевтілення їх у бажану продукцпо 

Люди організації - це персонал зі своїми попитами, характерами і» 
переживаннями або центральний фактор будь-якої організації.

Ресурси - цс природні, сировинні, матеріальні, фінансові та ііпін 
цінності, які можуть бути використані в разі потреби для створенії' 
товарів, надання послуг, одержання певних результатів.

0 Зовнішнє середовище організації - це сукупність елемсп 
тів, які не належать до складу організації, але здійснюю н 
певний вплив на неї (рис. 2.3).

Зовнішнє середовище організації прямої дії-те, яке безпосередньо 
впливають на діяльність організації та залежать від цієї діяльності.

Зовнішнє середовище організації непрямої дії - це сукупність фак 
торів, які можуть не здійснювати прямий, тобто негайний вплив на 
операції організації, але з часом позначаються на них: політичні й со-1 
ціокультурні фактори, стан економіки, міжнародні події, науково-тсх-| 
нічний прогрес.

До факторів зовнішнього середовища організації прямої дії на­
лежать: споживачі, конкуренти, постачальники, закони і державні уста­
нови тощо.

Споживачі — це фізичні або юридичні особи, які використовують! 
продукцію організації для особистих потреб або потреб своєї органі-І 
зації.

Конкуренти - це виробники аналогічної продукції на ринку.
Постачальники - це фірми або окремі особи, які здійснюють по­

стачання машин, устаткування інших матеріальних ресурсів для задо-| 
волення технологічних або особистих потреб організації чи окремої 
особи.

Закони і державні установи - це правові та нормативні акти вищо­
го органу законодавчої та виконавчої влад або їх спеціальні органи, які
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Стан
економіки

Політичні

Споживачі

І ННІИІкИИ-
і ii'itifl"/ ічініі

• 1.1

Поста-

іакони

ОРГАНІЗАЦІЯ

Пініт
. . ........і/хнЬїил подій

Державні 
установи

Конкуренти

Науково-технічний 
прогрес

Внутрішнє середовище організації

Зовнішнє середовище організації

Рис. 2.3. Зовнішнє середовище організації

...... іпоюгь нагляд за дотриманням державних вимог підприємствами, 
і 11 іонами, організаціями, а також громадянами.

Ь' факторів зовнішнього середовища організації непрямої дії на- 
н і ні стан економіки, науково-технічний прогрес, політичні та со­

ні і ні.но-культурні зміни, вплив міжнародних подій тощо.
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Стан економіки - це тенденції та рівень інфляції, ставки банків 
ського процента, рівень безробіття та ін.

Науково-технічний прогрес (НТП) — це розвиток технологічної о 
процесу у конкурентів.

Політичні зміни - це тенденції у сферах законодавства, судової 
справи, політики, державного регулювання тощо.

Соціально-культурні зміни - це сукупність відносин, цінностси 
норм, переконання, поведінки тощо.

Вплив міжнародних подій - це процеси, які відбуваються за межа 
ми країни і впливають на курс національних грошей, конкуренцію тощо. |

2.4. Культура організації

И Культура організації - характер, особливості, стиль функ-1 
ціонування організації, які виявляються в поведінці і реакціях 
особистостей та соціальних груп її працівників, у їх суджен­
нях, відносинах, у способах вирішення проблем організації 
праці і виробництва, в обладнанні і внутрішній естетиці, тех-1 
ніці й технології, що використовуються.

Іноді культуру організації ототожнюють з організаційною культу-1 
рою. Можна сказати, що організаційна культура - це душа організації. І

0 Організаційна культура - це сформована впродовж усієї іс­
торії організації сукупність прийомів та правил адаптації ор­
ганізації до вимог зовнішнього середовища і формування 
внутрішніх відносин між групами працівників.

Організаційна культура концентрує політику та ідеологію життєді-І 
яльності організації, систему її пріоритетів, критерії мотивації та роз-1 
поділу влади, характеристику соціальних цінностей та норм поведінки.] 
І лементи організаційної культури є орієнтиром в ухваленні керівни­
ці іюм організації управлінських рішень, налагодженні контролю за 
поведінкою та взаєминами співробітників у процесі оцінювання ви­
робничих, господарських та соціальних ситуацій.
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Ні пшено організації культура виконує низку важливих функцій 
♦ 2.2).

Таблиця 2.2
Функції організаційної культури

Функції Характеристика функцій

2 3

(Іхоронна

Культура є своєрідним бар’єром для проникнення неба­
жаних тенденцій та негативних цінностей, характерних 
для зовнішнього середовища, тобто вона нейтралізує дію 
негативних зовнішніх чинників. Культура охоплює спе­
цифічну систему цінностей, особливий клімат та способи 
взаємодії учасників організації і тим самим створює не­
повторну зовнішність організації, що дає змогу відрізня­
ти її від інших організацій, від зовнішнього середовища 
загалом

Інтеграційна

Прищепивши певну систему цінностей, організаційна 
культура створює відчуття ідентичності в індивідів та 
груп — її учасників. Це дає змогу кожному суб’єктові внут­
рішнього організаційного життя краще усвідомити цілі 
організації, сформувати найбільш сприятливе враження 
про організацію, в якій він працює, відчути себе части­
ною єдиної системи і визначити свою відповідальність 
перед нею

Регуляційна

Організаційна культура має неформальні, неписані при 
вила. Вони вказують на те, як люди повинні поводи ніся 
в процесі роботи. Ці правила визначають звичні способи 
дій в організації: послідовність здійснення робі т, хврвк 
тер робочих контактів, форми обміну інформацією Гв 
ким чином, задаються однозначність і впорядкованії-1і. 
основних форм діяльності

Заміщення

Сильна організаційна культура, спроможна до ефектив­
ного заміщення формальних, офіційних механізмів, дає 
змогу організації не вдаватися до надмірного ускладнен­
ня формальної структури і збільшення потоку офіційної 
інформації та розпоряджень. Таким чином, відбувається 
економія на витратах управління в організації
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Продовження табл. 2.2
І 2 3

Оскільки культура, на відміну від формального механіз 
му, є феноменом, що самовідтворюється, - самовідтво 
рюються мова культури, культурні комунікації, звичні 
форми поведінки в межах культурного середовища, то 
багато елементів культури для свого відтворення не ви 
магають спеціальних зусиль та витрат

5 Адаптивна

Наявність організаційної культури полегшує взаємне 
пристосування працівників до організації та організації 
до працівника. Адаптація здійснюється за допомогою су­
купності заходів, названих соціалізацією. Своєю чергою 
можливий протилежний процес — індивідуалізація, koj и 
організація здійснює свою діяльність так, щоб макси­
мально використовувати особистий потенціал та можли­
вості індивіда для розв’язання власних завдань

6 Освітня та 
розвивальна

Культура завжди пов’язана з освітнім, виховним ефектом. 
Керівники в організаціях повинні піклуватися про під­
готовку та освіту своїх працівників. Результатом таких 
зусиль є набуття знань і навичок працівників, які органі­
зація може використовувати для досягнення своєї мети. 
Таким чином, організація розширює кількість і якість 
економічних ресурсів, що є в її розпорядженні

7 Управління 
якістю

Оскільки культура зрештою втілюється в результатах гос­
подарської діяльності - економічних благах, то організа­
ційна культура, продукуючи уважніше та серйозніше 
ставлення до роботи, сприяє підвищенню якості товарів 
та послуг, що пропонує організація. Іншими словами, 
якість роботи та робочого середовища переходить в 
якість продукції

8 Ціннісно- 
орієнтаційна

Відображає якісний стан культури організації. Спрямовує 
діяльність організації та її учасників у необхідне русло

9 Мотиваційна Створює необхідні стимули для ефективної роботи та до­
сягнення мети організації

ІО
Формування 

іміджу 
організації

Формує імідж організації, тобто її образ в очах тих, хто її 
оточує. Цей образ є результатом мимовільного синтезу 
людьми окремих елементів культури організації в якесь 
невловиме ціле, що здійснює величезний вплив як на 
емоційне, так і на раціональне ставлення до неї
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И Корпоративна культура є найяскравішим виявом єдиної 
культури організації, яка поєднує різні типи людей (акціоне­
рів, менеджерів та виробничий персонал), які визнають єди­
ну систему цінностей та переконань, що зумовлює характер 
життєдіяльності організації. Корпоративна культура - це та­
кож спосіб і засіб створення організації, яка самостійно роз­
вивається.

Мета корпоративної культури — забезпечення високої дохідності 
Іпі іавдяки максимізації ефективності виробничого менеджменту 

и и ного поліпшення діяльності підприємства загалом за допомо- 
...... удосконалення управління людськими ресурсами для забезпечен­
ні и пишності співробітників до керівництва і ухвалення ним рішень; 

і піі.іння у працівників ставлення до підприємства як до свого дому; 
г и піку здатності і в ділових, і в особистих стосунках ґрунтуватися 
....... і змовлених нормах поведінки, вирішувати будь-які проблеми без 
« < и 1111111 к гі в.

2 5. Принципи формування «іміджу підприємства»

Ven і х діяльності організації певною мірою залежить і від її іміджу, 
■ і нН можна аналізувати як систему уявлень людей про організацію та 

II І нінробітників.

И Імідж (англ, image - образ) (особистості чи організації) 
враження, яке організація та її співробітники справляють на 
людей і яке фіксується в їхній свідомості у формі певних емо 
ційно забарвлених стереотипних уявлень (думок, суджені, 
про них). З іншого боку, імідж є враженням, яке справляє 
особистість або організація на окремих людей, групи.

і іідж організації може бути як позитивним, так і негативним. Осно- 
..... і позитивного іміджу є довіра до організації, відповідні стереотипи 
• і і приймання. Негативний імідж проявляється в недовірі до організа- 
...... і її репутації. Як правило, позитивний образ організації економить 
и і" ■ урси, а негативний - значно збільшує витрати.
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Позитивний імідж організації залежить від таких чинників: 
якість, фінансова спроможність, конкурентоспроможність товарні 
(послуг);
ефективність управління;
організаційна культура та екологічна безпека;
тиражування імені організації через засоби масової інформації.

Відчутно впливають на імідж організації та її персоналу символи, 
атрибути, назва, фірмовий (товарний) знак, девіз, фірмовий стиль та іи

Також важливий імідж керівника, який містить такі складники:
- професіоналізм і компетентність;
- динамізм, швидка реакція на ситуацію, активність;
- моральна надійність керівника;
- уміння впливати на людей справою, словом і зовнішнім виглядом,
- гуманітарна освіченість;
- психологічна культура керівника.
Формування іміджу традиційно відбувається за такими принципами:
1. Принцип повторення. Ґрунтується він на властивості людської 

пам’яті: добре запам’ятовується та інформація, що повторюється.
Для того щоб сприйняте повідомлення людина вважала своїм, по­

трібен певний час, а багаторазове повторення, як відомо, адаптує пси 
хіку людини до інформації, яка повідомляється.

2. Принцип безперервного посилення впливу. Цей принцип обґрунто- 
вує підсилення аргументованого й емоційного звернення, наприклад: 
«Це тільки для вас» чи «Я - для вас» тощо. Доведено, що поступове (а 
не вибухове) нарощування впливу сприймається більш позитивно. І (с 
зумовлено тим, що людський сенсорний апарат опирається сплескам 
інформації. Коли інформація переходить межу можливого, відбуваєть­
ся блокування каналів її сприйняття та перероблення. Поступове й без­
упинне підсилення впливу є передумовою очікуваних результатів.

3. Принцип «подвійного виклику». Згідно з цим принципом, повідо­
млення сприймається не лише розумом. Найважливішу роль відігра 
юзі. підсвідомі психічні процеси, емоційна сфера психіки людини.

Отже, імідж є способом життя особи і групи, завдяки якому форму­
ється враження про них.
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Питання та ситуаційні вправи для самоконтролю

Питання для самоконтролю знань

і Розкрийте сутність категорії «організація».
Я к і загальні особливості характерні для спортивних організацій? 
Розкрийте сутність системного підходу до організації.

і Чим відрізняються зовнішнє і внутрішнє середовище організації?
І Іазвіть елементи середовища прямої дії.

1 І Ісрелічіть основні елементи, що створюють середовище непря­
мої дії.
І Іазвіть ознаки, які характеризують відкриту систему.
Назвіть класифікаційні ознаки, за якими виокремлюють певні 
види організацій.

1 І Іаведіть класифікацію організацій за формами підприємництва 
і розкрийте сутність наведених категорій.

і (права «Формування прагнення майбутніх менеджерів 
фізичної культури і спорту до самостійності»

і пі іс відповідь на запитання, виставивши такі бали: 
якщо це твердження повністю відповідає дійсності;

•І скоріше відповідає, ніж ні;
і і гак, і ні;

швидше не відповідає;
і ис відповідає.

і Я прагну вивчити себе.
Я залишаю час для розвитку.
І Ісрепони, які виникають, стимулюють мою активність.

1 Я шукаю зворотний зв’язок, оскільки це допомагає мені пізнати 
і II ОЦІНИТИ себе.

Я рефлексую свою діяльність, виділяючи на це спеціальний час.
1 Я аналізую свої почуття і досвід.

Я багато читаю.
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8. Я дискутую з питань, які мене цікавлять.
9. Я вірю у свої можливості.
10. Я прагну бути відкритішим.
І І Я усвідомлюю вплив, який здійснює на мене оточення.
12. Я керую своїм професійним розвитком й отримую позитивы 

результати.
13. Я маю задоволення від освоєння нового.
14. Щораз більша відповідальність не лякає мене.
15. Я позитивно поставився би до свого професійного підвищення

Підрахуйте загальну суму балів:
75-55 - активний розвиток;
54-36 - немає стійкої системи саморозвитку, орієнтація на розвиток 

значно залежить від умов;
35-15 - зупинка розвитку.
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РОЗДІЛ з

МЕТОДИ ТА ФУНКЦІЇ МЕНЕДЖМЕНТУ

Якщо ми прагнемо називати щось методом, 
то це повинно бути способом дії згідно з основоположенням.

І. Кант

11. Сутність, значення методів менеджменту

і'І Методи менеджменту - це сукупність способів і прийомів 
впливу на колектив і окремих працівників для досягнення 
поставлених перед організацією цілей з найменшими затра­
тами часу та інших ресурсів.

Ці ї час розв’язання певного завдання в методах пропонують мснс- 
і • і ".ні систему правил, прийомів, підходів, які скорочують заграти 

ї ї ресурсів на постановку та реалізацію мети. Специфіка прийомів 
і .'іч« психологічного впливу визначає, прямий чи опосередкований 
..... ни оуде здійснено в конкретній ситуації, стосується постановки іав

* ні і і іворення стимулювальних умов (функції, ролі), орієнтована на
• і. і іу (об’єкт) управління - фірму, підрозділ, відділ, компанію тощо.

/ << кишим завданням менеджера є вибір методу, який у певній си­
пні оуде найбільш ефективним. Основу практики управління стано- 

...... комбінування різноманітних методів. Визначитися в цьому питан­
ні вишмагає класифікація методів за певними критеріями.

Функції, які виконують методи менеджменту:
дослідження проблем функціонування організації; 
управління організацією.
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Усі методи менеджменту повинні функціонувати не як окремі, рої 
різнені та самостійні способи впливу, а як цілісна система, що скла ы 
ється із взаємодійних та взаємопов’язаних елементів.

Методи менеджменту формуються у такій послідовності: 
оцінювання ситуації і поставлених завдань з метою визначенні 
основних напрямів і видів впливу;
вибір складу методів і обґрунтування їхніх якісних і кількіснії' 
параметрів;
забезпечення умов для ефективного застосування обраних мені 
дів, що в кінцевому результаті формує техніку і технологію управ 
пінської роботи.

3.2. Класифікація методів менеджменту

Методи менеджменту класифікують за різними ознаками.
1. За напрямом впливу на керований об’єкт:
-методи прямого впливу - безпосередньо впливають на керована 

систему (накази, розпорядження, вказівки, інструкції, положення, та 
рифи тощо);

- методи непрямого впливу — створюють умови для впливу на ке­
ровану систему менеджменту (методи добору колективу за різними 01 
наками, методи формування психологічного клімату в колективі тощо)

2. За способом урахування інтересів працівників:
-методи матеріального впливу - враховують майнові та фінансові 

інтереси працівників; передбачають різноманітні економічні стимули,
-методи владного впливу — спрямовані на впорядкування функції! 

обов’язків і прав працівників, регламентацію та нормування їх діяль­
ності (штатні розклади, регламенти діяльності, положення про вико­
навців, договори, накази, розпорядження, догани тощо);

методи морального впливу - спрямовані на підвищення соціалі. 
но господарської активності; передбачають етичні норми, моральні 
с і имули, методи встановлення хороших взаємин між керівником і під­
леглими тощо.
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’ In формою впливу:
< і и.кісні методи (калькуляції, кошториси, ціни, бюджет, матері- 

ц........ і имули тощо);
•члені методи (вказівки, інструкції, моральні стимули, методи 

•о ' г , колективу за психофізіологічними факторами тощо).
• Ін характером впливу:

економічні методи менеджменту, зумовлені різноманітними 
и но іншими чинниками, за допомогою яких досягають колективного 
Ці ні нінідуального задоволення потреб на всіх рівнях.

і .....омічні методи управління - це сукупність засобів та інструмен-
...... і цілеспрямовано впливають на створення умов для функціону- 

Иіііпні н розвитку підприємництва. Фактори стимулювання, на яких 
-г и і \ ют ься економічні методи, поділяють на два види:

іонніиіні - реалізаційна ціна на продукцію, ціни на предмети ма­
ні...... но-технічного постачання, кредити, податки, митні платежі,
►і шиї держави на соціальну інфраструктуру, державні субсидії, дер- 
*........іремії, іноземні субсидії, тарифи за послуги, штрафи;

внутрішні - аванс, основна зарплата, додаткова оплата, премії, 
ніш.... сі, майновий і земельний пай, дивіденди, внутрішньогосподар-

• і і ціни і тарифи, спецодяг тощо.
і і по, економічних методів полягає у здійсненні непрямого впливу 

......піоііавців і створенні таких економічних передумов, за яких вибір 
і| і му своєї діяльності здійснює саме підприємство під виливом

І ...... рів стимулювання. До переліку умов успішного застосування
....... мічних методів управління слід зарахувати економічні плани та 

иотеріальні стимули.
■ і економічні плани поділяють на такі групи:
стратегічні плани (містять стратегічні показники, вибір напряму 
і а шляхів діяльності у довготерміновому періоді тощо);
тактичні плани поділяють на поточні (містять перелік показни­
ми, що стосується всіх сфер діяльності організації та спрямовані 
па досягнення стратегічних показників; перелік заходів щодо до­
сягнення установлених параметрів та бюджет організації);
оперативні плани (платіжний календар, касовий план, фонд робо­
чого графіку, графік робочого календаря, табель робочого часу 
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тощо). Особливу роль у межах поточних планів відіграє бюджсі, 
який формує засади функціонування організації з позиції збалап 
сованого співвідношення надходжень та видатків.

Економічне стимулювання як метод управління реалізується чсрсі 
відповідні принципи управління. Основні його джерела:

1. Фонд соціального розвитку, який колектив використовує для змін 
ііення матеріально-технічної бази та соціально-культурної сфери, про 
ведення оздоровчих, культурно-масових заходів;

2. Фонд оплати праці та матеріального заохочення, який використо 
вують на заробітну плату, матеріальну допомогу та інші потреби колеи 
тиву підприємства.

Матеріальні стимули - найдієвіші способи впливу на працівник in 
організації, оскільки вони базуються на використанні тарифних ставок, 
посадових окладів, доплат, надбавок, премій, дивідендів, цінних по 
дарунків, дотацій, компенсацій, пільг тощо;

- адміністративні (організаційно-розпорядчі) методи менедж­
менту. Вони здебільшого є однозначними, тобто виключають варіа 
тивність завдань і способів їх розв’язання.

Адміністративні методи - система способів і прийомів організа­
ційно-розпорядчої дії, яку використовують для організації й координа 
ції об’єктів управління з метою виконання поставлених завдань.

Ці методи забезпечують чіткий розподіл обов’язків в апараті управ­
ління, дотримання правових норм і повноважень у рішенні питань гос­
подарської діяльності, а також застосування заходів примусу і дисцип­
лінарної відповідальності.

Адміністративні методи управління поділяють на організаційні 
(впливають на структуру управління) та оперативно-розпорядчі (впли­
вають на процес управління).

Організаційні методи управління застосовують у період створений 
нових організацій (підприємств), а також під час їхньої реорганізації. 
І (с організаційне регламентування, нормування та організаційно-мето­
дичне інструктування.

Оперативно-розпорядчі методи управління застосовують за умови, 
коли вже визначено права й обов’язки структурних підрозділів і пра­
цівників. Ці методи спрямовано на деталізацію плану, оперативну лік­
відацію відхилень від нього, регулювання виробничого процесу і гос-
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н. р і.кої діяльності, забезпечення чітких дій апарату управління і 
і.......і жеііої роботи всіх підрозділів підприємства. Вони забезпечують
і.........  та високу дисципліну, координацію трудових зусиль
.......... ііків шляхом прямого (адміністративного) спонукання їх до дій, 

и і и . г контроль за роботою підприємства (організації) та окремих 
ІІр.ІІПІІІІІІКІВ.

1 'і и позиційно-адміністративні методи в основному ґрунтуються на 
. ......... .  рівника та його правах, на дисципліні й відповідальності, які 
Ніні ....... . па підприємств'. Керівник є адміністратором, суб’єктом влади,
и ші використовує надане йому в цьому право.

I 'pi .шізаційно-адміністративні методи безпосередньо впливають на
.її управління через накази, розпорядження, оперативні вказівки, 

м .і 11.... і. за їх виконанням, систему адміністративних засобів підтри-
• ....... трудової дисципліни. Ці методи регламентовані правовими ак-

ці ні і рудового й господарського законодавства, основною метою яких 
і пр пінне регулювання відносин між керівником і підлеглим, зміцнен- 
.........оиності, захисту прав і законних інтересів підприємства та його

■ і чинників відповідно до Кодексу законів про працю та інших законо- 
і'ін'іііч актів.

і і.ісифікація організаційно-адміністративних методів за роллю у
■ і..... .. і управління: регламентаційні, розпорядчі та дисциплінарного

. і..... . (рис. 3.1).
< у і пість регламентаційних методів полягає в установленні стійких 

pi іпгіаційних зв’язків між елементами системи шляхом закріплення 
і ними певних обов’язків, загальної регламентації та передбачає реї

1.1 і. її гування, нормування й інструктування.
/'. іаментування — це жорсткий тип організаційного вилину, який 

.. і" іїіачає додержання конкретних показників законодавчих поло 
...... .. статутів підприємств, правил внутрішнього розпорядку та піших 

і і 11мси гаційних документів.
Нормування - менш жорсткий тип організаційного впливу. Його

II полягає в установленні норм та нормативів, які є орієнтирами для 
и .і пі.пості підприємства.

Інструктування - найгнучкіший спосіб організаційного впливу, 
.. ції передбачає роз’яснення, ознайомлення (з умовами роботи, зав- 
і шиями й обов’язками працівників) та консультування щодо виконання 
III чи інших дій.
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Рис. 3.1. Система організаційно-адміністративних 
методів менеджменту

Розпорядчі методи управління охоплюють поточну організаційну 
роботу, яка базується на сформованій за допомогою регламентування 
основі, завжди зумовлені конкретними причинами і мають чітку адрес 
ність, односторонню спрямованість від керівника до підлеглого. їх мс 
тою є розв’язання конкретних завдань, передбачених регламентаційни 
ми документами або такими, що виникають у результаті розпорядчої 
діяльності. До таких документів належать директиви, постанови, на 
кази, розпорядження, резолюції.

Розпорядчий вплив за терміном дії може мати довгостроковий (стра 
тсгічний), середньостроковий (тактичний) та короткостроковий (one 
ративний) характер.

Методи дисциплінарного впливу належать до третьої групи органі 
іаційпо-адміністративних методів управління. Дисципліна - це обов’я і 
коне для кожного працівника виконання законів, правил, регламентів 
Існує кілька видів дисципліни: виробнича, трудова, технологічна, пла 
нова, виконавча, фінансова.
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н ,и, організаційно-адміністративні методи - цс методи приму- 
и и і ібсрігають свою силу доти, поки праця не перетвориться на 
НІ......... ігггєво необхідну потребу працівників.

і in і і ма організаційно-адміністративних методів складається з двох 
|Н......... ічних елементів: дії на структуру управління (регламентації
|І.......... 11 й нормування у системі управління) й дії на процес управ-
чч, і підготовки, прийняття, організації виконання й контролю за ви- 
»• и піним управлінських рішень);

■ ••ціально-психологічні методи менеджменту. Це сукупність 
и....... |пчних способів впливу на міжособистісні стосунки і зв’язки,
........ її.пі процеси, що виникають у трудових колективах.

< ІНІІІІЛЬНО-ПСИХОЛОГІЧНІ методи діють як регулятори соціальних, 
......... ті ічних, ідеологічних та етичних відносин у колективі. Велика 
»і...... и. психологічних факторів позначається на результатах праці.
* ......п їх враховувати допомагає керівникові цілеспрямовано впливати
ц. ■ і" піх працівників і формувати колектив з єдиними цілями. Крім 

пін результативного управління колективом необхідно знати мо- 
і<- .......... снхологічні особливості окремих працівників, соціально-пси-
»• пп run характеристики окремих груп.

...... . методи менеджменту поділяють на соціаль­
ні ти психологічні.

• ‘ціальніметоди дають змогу встановити призначення і місце пра- 
' II їв у колективі, виявити лідерів і забезпечити їх підтримку, 

і.......і' і ги мотивацію працівників із кінцевими результатами функціо-
. ........ни підприємства, забезпечити ефективні комунікації і залагод 
+ піні конфліктів у колективі.

1 ііціальні методи:
ніінчсння і спрямоване формування мотивів трудової діяльної н 
ї ї їх урахування в управлінні;
підвищення соціально-виробничої активності (встановлення лі- 
н рів, наслідування лідерів, установлення стандартів зразкової 
поведінки); підтримка соціального наслідування (огляди-конкурси, 
присвоєння звання «Кращий у професії», святкування ювілеїв і 
ніііменних дат тощо);
моральне стимулювання;
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- соціальне планування;
- зміна структури персоналу;
- підвищення кваліфікації;

поліпшення умов праці, побуту, охорони здоров’я;
підвищення життєвого рівня;
задоволення потреб розвитку (зокрема фізичного) персоналу.

Психологічні методи використовують для встановлення найбілиі 
сприятливого психологічного клімату. Вони спрямовані на конкретна 
особистість і, як правило, персоніфіковані та індивідуальні. Головном 
їх особливістю є звернення до внутрішнього світу людини, особистосі І 
інтелекту, почуттів, образів і поведінки для того, щоб спрямувати внуї 
рішній потенціал на розв’язання конкретних завдань організації.

Психологічні методи менеджменту:
- гуманізація праці (ліквідація монотонності, кольорове оформлен 

ня приміщення, використання спеціальної музики, дотриманні 
встановлених санітарно-гігієнічних норм тощо);

- психологічні технології, або способи психологічного впливу (пс 
реконання, навіювання, прохання, похвала, порада, засудженні 
тощо);

- задоволення професійних інтересів;
- професійний відбір і навчання персоналу;
- комплектування малих груп за критерієм психологічної суміснос г 

працівників;
- встановлення гармонійних стосунків між керівниками і підлеглими
- залучення працівників до процесу управління;
- заохочення творчості, ініціативи, самостійності.
Слід зазначити, що правильне використання соціально-психологіч 

них методів вимагає від менеджера знань соціальної психології, соціо 
логії, психології, досвіду і навичок спілкування з людьми.

Головна мета застосування соціально-психологічних методів - фор 
мування в колективі сприятливого соціально-психологічного клімату 

технологічні методи менеджменту. Вплив на працівників черс 
документи, які визначають технологію виробничо-господарських про 
цссів. До них належать технологічні документи; конструкторські до 
кументи.
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3.3. Поняття функцій менеджменту

ІІріці с управління - це сукупність безперервних, послідовно ви­
ні ......... их, взаємозв’язаних дій з формування і використання ресурсів

........ . тії для досягнення нею своїх цілей.
....... ... функція (від латинського funcitio - виконання, здійснення) 

н ........ обов’язок, коло або вид діяльності, призначення, роль.

1-І Функції менеджменту - це відносно відокремлені напрями 
управлінської діяльності, які дають змогу здійснювати певний 
вплив на управлінський об’єкт для досягнення поставленого 
завдання.

і' и к ції повинні мати чітко визначений зміст, опрацьований меха- 
.... і і ийснення і визначену структуру, у рамках якої завершується її 
і.......іаційне відокремлення. Під змістом розуміють дії, які потрібно

......... уваги в рамках конкретної функції.
і мі: ін дій і функцій у процесі управління залежить від типу органі- 

. ..мі і адміністративна, суспільна), розмірів і сфери її діяльності (ви- 
і ипиці во, освіта, торгівля, побутові послуги), рівня керівництва в 
.'і‘ іп ипській ієрархії (вищий, середній або нижчий), ролі його в се- 

і і и и і організації (виробництво, маркетинг, фінанси, кадри) і низки
i в її і и \ факторів.

Основні функції менеджменту - планування, організація, моти-
ii шиї контроль, координація. Кожназ цих функцій для організації жит­
ії іні важлива.

Функцію менеджменту можна визначити як певний, відносно від- 
■ і- мнений вид управлінської діяльності. Усі ці функції реалізовують 

v о. нині чіткій послідовності, вони відображають процес менеджмен 
і іікніі має циклічний характер - після реалізації останньої функції 
... щупається перехід до початкової (рис. 3.2).
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Контроль Організація

г 1L */Іотиваці:’ ї
Рис. 3.2. Послідовність функцій менеджменту

3.4. Класифікація функцій менеджменту

Складання плану завжди вважають початковим етапом управлії 
ського процесу. Це означає, що хтось повинен вирішити що, як, koj 
та хто має виконати ту чи іншу роботу.

У процесі планування менеджери організації повинні знайти відпі 
віді на такі запитання:

Де ми є у цей час? (Оцінити слабкі та сильні сторони організації 
сфері фінансів, маркетингу, виробництва, трудових ресурсів).

Куди ми хочемо рухатися? (Оцінити можливості та загрози в на 
колишньому середовищі: конкуренцію, екологічні умови, постачанн 
тобто якими повинні бути цілі та як їх досягти).

Як ми збираємося це зробити? (Необхідно визначити послідовній 
та терміни виконання поставлених завдань).

И Функція планування - це вид управлінської діяльносі 
який визначає перспективу і майбутній стан організації, шлях 
способи та терміни його досягнення.

План - це система заходів, спрямованих на досягнення мети і за 
дань. Плани, як і мету, поділяють на кілька взаємопов’язаних рівні 
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hit' ниму рівневі мети відповідає свій рівень планів, у яких виробляють 
іин нні'ііііот ь) конкретні шляхи її досягнення.

і .... и планування:
и.н іановка цілей і завдань;

і і.ідання програми дій;
книнлсння необхідних ресурсів та їх джерел;
пн шачсння безпосередніх виконавців і доведення планів до них.

11 і пін поділяють на різні види, такі як: стратегічні, тактичні, опе- 
Iв»і.... її. Бізнес-план.

і "і/нітегічне планування - це довготермінове комплексне плануван­
ня pH пговане на кінцеві результати. Стратегічні плани, як правило, 
і . ...... кроковими і визначають дії на період від 5 років і на майбутнє
І»" 1'iih1 на швидкий розвиток НТП, стратегічні плани рекомендовано 
11 і і.,///// від 3 років і на майбутнє). їх розробляють менеджери вищо- 
і>. ріння після консультацій з менеджерами нижчої ланки управління 
І., і ник Б). Для формулювання стратегії використовують метод 
<іШіі аналізу.

U mod SWOT-аналізу - це вивчення сильних та слабких сторін ор- 
....... пнії, можливостей та загроз на її шляху.

і и піичне планування (планування реалізації стратегії) — орга- 
н ні.і послідовність дій, розроблених для виконання стратегічного 
...... Тактичні плани є середньостроковими та мають на термін від 
......... років (від 1 до 3 років). їх розробляють менеджери середньої 
іпііі її. які обговорюють плани з менеджерами нижчої ланки, а ікнім 

и і піни і. їх вищому керівництву.
Оперативне планування - процес розроблення конкретної 

■ і \н н гації для забезпечення виробництва необхідними ресурсами 
.....р.пивні плани, як правило, охоплюють період до року. їх розробля 
нні менеджери нижчої ланки під час консультування з менеджерами 

і" іньої ланки.
і і ініім із методів планування господарської діяльності в умовах

і пінкової економіки є бізнес-план.
Іч тес-план - це документ, що є результатом комплексного дослід­

ні пня всіх сторін виробничої і комерційної діяльності підприємства, 
і in кім бізнес-плану підприємства є аналіз загального стану справ на 
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момент розроблення плану і визначення методів, способів і засобів дп > 
досягнення того рівня показників, яких підприємство вирішило ДОСМІ 
ти (додаток В).

Як тільки план складено, необхідно підготувати та забезпечити йоі < 
виконання. Наприклад, якщо у вас є план зведення будинку, то органі 
зація його виконання передбачає, зокрема, добір та розміщення відпо 
відних робітників, придбання та доставку необхідних для будівництв» 
матеріалів тощо. Організація взаємодії як функція менеджменту спря 
мована насамперед на налагодження взаємозв’язків, розподіл влади ні 
обов’язків між учасниками певної організації (підприємства).

И Організаційна функція - це вид управлінської діяльної 1і 
який відображає процес створення структури управління ор 
ганізацією, що дає людям ефективно працювати разом дл» 
досягнення її цілей.

Практичний результат виконання організаційної функції:
- затвердження організаційної структури, схеми взаємозв’язків мы> 

підрозділами;
- встановлення прав та обов’язків органів управління та посадовім 

осіб;
- затвердження положень, інструкцій;
- добір, розміщення кадрів.
Організація праці базується на повноваженнях, відповідальної' п, 

делегуванні, обов’язку та правах працівника.
Повноваження — це обмежене право використовувати ресурси ні і 

приємства (матеріальні, фінансові, трудові тощо) і спрямовувати іу 
силля підлеглих працівників на виконання поставлених завдань. І Іо« 
вноваження делегують посаді, а не працівникові.

Відповідальність - це покладений на посадову особу обов’язок ви 
конувати поставлені завдання і забезпечувати їх позитивне виконаним

Делегування - цс передача завдань і повноважень особі, яка бере пн 
себе відповідальність за їх виконання.

Обов 'яюк - цс сукупність спеціалізованих робіт, яку менеджер, пні 
обіймає певну посаду, повинен виконувати для досягнення конкретної 
цілі.
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Права це можливості менеджера, що обіймає певну посаду, ви- 
c. І ін цінувати ресурси у процесі виконання своїх обов’язків.

і і і іновідно до класичної теорії організації, організаційна структура 
ні піпі.і бути розроблена згідно з принципом «зверху-донизу». Спо­
ті " керівники мають здійснити поділ організації на широкі сфери 
йі < и пості, потім поставити конкретні завдання.

//«і/1 організації по горизонталі означає процес відокремлення де- 
•I <<ч к піків — відділів, секторів, які мають свої завдання.

іі.’.ігі організаці по вертикалі зумовлює розмежування рівнів 
, і ■ і ......тята підпорядкування.

1 1 тиші етапи організаційного проектування:
' 11 о діл організації на широкі блоки по горизонталі, які відповіда­

ні ііпажливішим напрямам діяльності організації із реалізації стра- 
іи и 1І< обхідно розподілити види діяльності між лінійними та функ- 
III ші і п.ними (штабними) підрозділами.

і іс1 ановлення повноважень різних посад. Створення організацій­
ні.........розділів для реалізації принципу спеціалізації й уникнення пе-
с << і і кення керівництва.

ІІп іначення посадових обов’язків працівників. Розроблення по- 
ік ітні\ інструкцій, в яких визначено обов’язки, права, відповідаль­
ні и і оіікретних працівників.

< Ціннііаційна структура управління - упорядкована сукупність 
н|....... і управління, функціональних підрозділів, їх взаємозв’язки іа
Ы» • ни імн управління організацією для досягнення мети.

1 'и нінаційна структура управління відображає організаційний бік 
«і..... ни управління і забезпечує єдність рівнів і ланок управління у їх
и. к мо ін’язку.

і.іша управління - відокремлений орган (працівник), наділений 
Н і ...... іськими функціями, правами їх реалізації, визначеною відно-
*1 і < о.ніс по за виконання функцій та використання прав.

ні, управління - сукупність ланок управління на певному щаблі 
її і і м і Рінні управління, поєднуючи різні ланки, характеризують рі- 
. ..............іентрації процесу управління та послідовність підпорядкуван­
ні <1 піп х ланок іншим.
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Основні елементи організаційної структури управління:
- склад та структура функцій управління;

кількість працівників для реалізації кожної управлінської функції 
професійно-кваліфікаційний склад працівників апарату управлінн і 
склад самостійних структурних підрозділів;
кількість рівнів управління та розподіл працівників між ними, 
порядок інформаційних зв’язків.

Організаційну структуру управління поділяють на два види:
1. Бюрократичні (ієрархічні) організаційні структури:
- лінійна;
- функціональна;
- лінійно-функціональна;
- дивізійна (територіальна, продуктова, споживча).
2. Адаптивні організаційні структури:
- матрична;
- проектна.
Бюрократичні (ієрархічні) організаційні структури характери іу< 

ються високим рівнем розподілу праці, розвинутою ієрархією упрап 
ління ланцюгом команд, наявністю численних правил і норм поведінки 
персоналу, добором кадрів за діловими та професійними якостями.

Адаптивні (органічні) організаційні структури розробляють пі 
впроваджуються для забезпечення можливостей швидкого реагувавни 
на зміни зовнішнього середовища та впровадження нової наукомісткні 
технології.

0 Існує дві основні структури управління - лінійна і функціо­
нальна, а все інше різноманіття наявних структур є резулі. 
татом комбінації цих двох основних типів.

Лінійна організаційна структура управління. Складається із взаємо- 
підпорядкованих органів у вигляді ієрархічної драбинки, де кожен 
управлінець підпорядковується лише одному менеджерові, а всі зв’язки 
з вищими рівнями управління відбуваються через нього (рис. 3.3).

І Ісрсваги цієї структури полягають у простоті, чіткості, зрозумілості 
взаємовідносин ланок і працівників управління. Оскільки вона вимагає 
високої компетентності керівництва з усіх питань, то її можна викорін
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Розділ 3. Методи та функції менеджменту

А1, Б1, В1 - виконавці підрозділу №1
А2, Б2, В2 - виконавці підрозділу №2

Рис. 3.3. Лінійна організаційна структура управління

> і и и.11 її лише у відносно простій системі організації, де постійними 
і і»< ііііі. завдання і функції менеджменту.

Функціональна організаційна структура управління. Передбачає 
•її ■ > к рархію органів, які забезпечують виконання кожної конкретної 
І......... і управління на всіх рівнях (рис. 3.4). Керівники спеціалізують-

і •• ні окремих управлінських функціях, які виконують відповідні спе­
ці .......и Недоліком функціональної структури є те, що управлінський

і н і розривається на окремі, слабко пов’язані між собою функції, 
........ ому можливе їх дублювання. Навіть якісне виконання функцій 

Ні.......к цього недоліку, тому цю структуру використовують дуже рідко.

Рис. 3.4. Функціональна організаційна структура управління

І і я подолання недоліків лінійної і функціональної структур управ- 
..... . було створено різноманітні комбіновані структури управління, 
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до яких належать лінійно-штабні, лінійно-функціональні, бюрократ їй 
адаптивні та конгломератні.

Для успішної роботи в будь-якій організаційній структурі необхідя 
іаохочувати працівників, і саме це можна реалізувати завдяки фущні 
мотивації.

Мої ивація - цс таке регулювання стимулів людини (працівники | 
боку менеджера, яке формує стале бажання працювати і сприя пі ні 
сягнснню цілей організації. Мотивація як складник управління є одним 
із істотних важелів підвищення ефективності виробництва. Вона ми 
на мсті не тільки те, щоби підлеглі ретельно виконували свої обов’я н 
а й виявляли власну ініціативу.

Серед німців існує таке прислів’я: «Хто виробляє, той не керує, хіі 
керує, той не виробляє». Однак насправді якісно й ефективно орпіїн 
зувати роботу інших - завдання не з простих. Для цього необхідні ні 
лант, знання та вміння.

Мотив - це спонукальна причина дій та вчинків людей. Основу м- 
тивів утворюють внутрішні причини - первинні (природні) і втори...
(матеріальні і духовні), які здебільшого не виявляються відкрито. Я| 
ною формою вияву причини поведінки людини є інтерес, тобто бажаніш 
прихильність, симпатія, любов чи навпаки огида, антипатія, ненавш ц 
тощо.

Джерелом процесу мотивації є потреби. Під потребою розуми ми 
стан відсутності чи браку чогось, надання і задоволення якого є нсоО> 
хідною умовою збалансування і функціонування організму. Це сіли 
напруженості, який вимагає спокійної впорядкованості та конструк» 
тивного підходу.

У процесі мотивування керівник використовує як матеріальні, так 
нематеріальні стимули.

Матеріальні стимули - це, передусім, грошова винагорода, єно 
живчі блага і послуги. Йдеться також про будь-які заохочення у мате 
ріальній формі, що отримує працівник відповідно до затрат праці. Цо 
заробітна плата, премії, нагороди, натуральна оплата, знижки в опліі- 
і ах. Система винагород має бути прозорою й однорідною, а одночасно 
достатньо еластичною, щоби можна було пристосувати її до вимог І 
умов праці та оточення.
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н иют-ріальні стимули-це стимули, які не мають грошової форми 
(•її - і и ї х поділяють на такі:

...... нині стосовно виконуваної роботи (усілякі нематеріальні внна-
■ і " ці, грамота, догана, рекомендація, заохочувальна нагорода); 
.... . ірнпні, які безпосередньо стосуються виконуваної роботи, 
...... о впливають на працівника завдяки поліпшенню умов праці 
її ікііі ія, дбають про справедливий розподіл завдань, збереження 
ішОрих міжособистісних стосунків, збільшення рівня свободи тощо.

1 Функція мотивації - це процес спонукання працівників, 
і рудового колективу до активності і підвищення продуктив­
ності праці заради досягнення визначеної мети через стиму­
лювання особистих і колективних інтересів.

1 'пісні теорії мотивації (А. Маслоу, Д. Мак-Клелланда, Ф. Герцбе- 
||і і"ін мін. основний акцент на потребах людини, їхньому переліку і 
»І|ЦКіурі.

Чинники, що впливають на потреби людини'.
1 и рівень. Становище людини в суспільстві (визначається рівнем 

ян» пи. облаштованості, соціальним становищем, посадою).
и рівень. Можливості людини та суспільства (потреби залежать 

•І і н и нівостей (матеріальних, духовних, фізіологічних)).
и рівень. Особисті якості та характеристики (потреби людини ви- 

. ............. з урахуванням її поглядів, інтересів, виховання, нсихоло 
11 .... і якостей).

і и рівень. Рівень знань і свідомості (завдяки знанням людина іадо 
ці и пт свої потреби у кар’єрі, духовних інтересах і матеріальних цін 
Нін і И X ).

І .......роль - це процес СВІДОМОГО, ПОСТІЙНОГО І ПОВСЮДНОГО CHOC re­

fit і ■ пня за досягненням мети або кінцевих результатів діяльності ор­
ім.......ні. Основні його завдання: якісне і кількісне оцінювання резуль-
іи'іи пильності організації, застереження і своєчасне виявлення 
Ні пінок і порушень, ухвалення контрзаходів, що усувають недоліки в 

і пі нині та виробництві. Важливо, щоби контроль не було сприйня- 
іі и покарання (додаток Д).
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0 Функція контролю - це здатність виявити проблеми І .і Ні • 
повідно скоригувати діяльність організації до того, як ці іі|мі| 
блеми переростуть в кризу.

І Іроцсс контролю містить три етапи:
Entan І. Розроблення стандартів, критеріїв, підходів (демоні ір • 

наскільки близькі за суттю функції контролю і планування. Провопи н 
ся планування організації, технології і заходів ([ланцюжок «органи» 
ція виробництво -результат»]).

Етап 2. Зіставлення з ними реальних результатів (зіставлення іш 
ся гнутих результатів зі встановленими стандартами).

Етап 3. Ухвалення необхідних корегувальних дій (вибір однії 11 
трьох ліній поведінки: не вживати ніяких заходів, ліквідувати війна 
лення, переглянути стандарти).

Основні характеристики ефективного контролю:
- стратегічна спрямованість контролю;
- орієнтація на результат;
- відповідальність справи;
- своєчасність контролю;
- гнучкість контролю;
- простота контролю;
- економічність контролю.
Координація (від лат. Со - спільно, ordinare - упорядкувати) « 

безпечення узгодженості дій усіх ланок управління, збереження, інф 
тримки й удосконалення режиму роботи підприємств (організації!) і( 
забезпечення його безперебійності і безперервності.

0 Координація як функція менеджменту - це вид діяльної II 
за погодженням та впорядкування зусиль, об’єднаних сіп н, 
ною метою і спільною діяльністю людей, учасників виконанні 
того чи іншого завдання, у виробничо-господарських органі 
заціях.

Координація забезпечує взаємодію різних частин організації в ні 
терссах виконання поставлених перед нею завдань. Координація копія 
ротно визначає хто, що і коли робить, з ким і як взаємодіє, у якому 
порядку передає власні результати праці іншим учасникам діяльної її 
і користується їхніми результатами.
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О'1 .... іавдання функції координації - досягнення узгодженості в
Гін....... іанок організації шляхом встановлення раціональних

НІ... (комунікацій) між ними, характер яких може бузи найрізно- 
Ціііі.......їм тому що залежить від координованих процесів.
> І оп.оп пріоритети координації: узгодження, збалансованість, рів- 

іИ'іі і 11і кування, резервування, керованість. Координація здійсню- 
|І ■ і* * "і нові інформації за допомогою організаційних структур, а 

ІНм» ■ і ншомогою створення робочих груп, інформаційних систем, 
Н|іікі> її■ пня координатора.

1г....... їм характером координаційна діяльність буває такою:
іцч ні нтітна, тобто спрямована на передбачення проблем і труд­
нощів;
ш • ьЬїційна, тобто призначена для усунення перебоїв, що вини-

• інні. у системі;
/•. і повальна, тобто сприяє збереженню наявної схеми роботи;
. повальна, тобто поліпшує діяльність системи або наявної 

і і іпгіації навіть за відсутності конкретних проблем.
/Ін....... .. цієї функції використовують різні документальні

««ін 11 ( низи, доповідні, аналітичні матеріали); результати обгово- 
. .......... роблем, які виникають, на нарадах, зборах тощо; технічні засо- 
Нн піку, що допомагають швидко реагувати на відхилення в нор- 
№........ му процесі робіт в організації.

Пиіання та ситуаційні вправи для самоконтролю

Питання для самоконтролю знань

1 Ііпіііачте сутність функцій планування та їх класифікацію у 
■ портивних організаціях.
Назвіть етапи планування діяльності спортивної організації. 
Назвіть види планів і дайте їх характеристику.

і На ведіть структуру річного плану розвитку спортивної організа­
ції.
' 11 здійснюється стратегічне планування спортивної організації?
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6. Розкрийте зміст тактичного планування фізкультурно-спорі 
ної організації.

7. Розкрийте зміст оперативного планування фізкультурно-спор 
тивної організації.

К. Розкрийте зміст бізнес-плану фізкультурно-спортивної органі ні 
ції.

9. Визначте поняття «мотиви», «потреби», «винагорода».
10. Розкрийте сутність мотивації як функції управління.
11. Що є основою теорії мотивації А. Маслоу?
12. У чому полягають відмінності між змістовними та процесуаиі. 

ними теоріями мотивації?
13. Розкрийте сутність і види контролю.
14. Що таке контролінг і яка його відмінність від контролю?

Вправа № 1
Стратегічне управління (SWOT-аналіз)

Виберіть організацію спортивного спрямування, яка вам знайом і 
Проведіть маркетингове дослідження, використовуючи SWOT-аналіі 
сильні і слабкі сторони, можливості і загрози.

Важливим джерелом інформації для формування стратегічнії* 
цілей є інформація про внутрішнє та зовнішнє середовище, аналіз якії 
го дає змогу оцінити реальність поставлених цілей, спрогнозувапі 
можливі зміни і вибрати найбільш ефективну стратегію розвилку 
підприємства.

Сутність стратегічного аналізу розвитку підприємства полягає а 
тому, які необхідно робити кроки, що необхідно змінити, як викорис­
тати ці або інші можливості, переваги, компетенції. Завданням аналізу 
стратегічного розвитку підприємства є виявлення, розвиток і захист ні і 
конкурентів чинників стратегічного успіху.

І Іаііпоширснішими методиками стратегічного аналізу зовнішньої и 
середовища підприємства є SWOT-аналіз.

Сильні сторони: видатна компетентність; фінансові ресурси; висо­
ка кваліфікація; гарна репутація в покупців; відомий лідер ринку; ви
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Н*«..... пііі стратег у функціональних сферах діяльності організації;
іін+ ціпів іь одержання економії від збільшення обсягу виробництва; 
и« .....кість від сильного конкурентного тиску; придат на технологія;
Ні і и,и и підприємства щодо витрат виробництва; переваги над конку­
рі ні і пі наявність інноваційних здібностей і можливості їхньоїреалі- 
.. .........і рснірений часом менеджмент тощо.

< іабкі сторони: немає ясних стратегічних напрямів; конкурентна 
ннніши, що погіршується; застаріле обладнання; нижча прибутковість; 
ні ..... .  управлінського таланту і розуміння проблем; відсутність дея-
•II ціпів ключової кваліфікації і компетентності; погане відстеження 
Іі|..... і у виконання стратегії; уразливість стосовно конкурентного тис­
ку ипн і звання в галузі досліджень і розробок; конкурентні недоліки; 
.і.і.(.'П від середнього маркетингові здібності; нездатність фінансувати 
Ні 1 і ин зміни в стратегії тощо.

»/<> челивості: вихід на нові ринки чи сегменти ринку; розширення 
ніч...... ичої лінії; збільшення розмаїтості у взаємозалежних продуктах;
........ і пня супутніх продуктів; вертикальна інтеграція; можливість пе­

рі п і в в групу з кращою стратегією; самовдоволення серед конкурент- 
....... рі анізацій; прискорення зростання ринку.

Іч. рози: можливість появи нових конкурентів; зростання продажів
і.. і гу, що заміщає; уповільнення зростання ринку; несприятлива 

и піка уряду; конкурентний тиск, який зростає; рецесія і загасання 
о нпіііго циклу; зростання сили торгу в покупців і постачальників; їм і 

ні.......реб і смаку покупців; несприятливі демографічні зміни
Матриця SWOT дає змогу на основі сильних і слабких сторін пр 

ннн і.іції, її потенційних можливостей і погроз, що виникають ГІОНІІІ, 
кіір.іги найбільш придатну стратегію. Виробляючи стратегію, варю 

II 1-І НІ аги, що можливості і погрози можуть переходити у свою про і II
і ни гь. Так, невикористана можливість може стати погрозою, якщо 

.... ... конкурент. Чи навпаки, вдало відвернена погроза може 
.... рити в організації сильну додаткову сторону у тому разі, якщо кон-

I І її і и не усунули цю ж погрозу.
Найбільш послідовною і комплексною методикою проведення 

ні/ютегічного аналізу розвитку підприємства є SWOT-аналіз 
нір. віатура складена з перших літер англійських слів: сила, слабкість, 
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можливості та загрози). Основна ідея SWOT-аналізу полягає у іим» І 
що розробляючи стратегії, потрібно враховувати основні чинники, »■! 
впливають на бізнес підприємства. Серед чинників зовнішнього середо 
вища виокремлюють сприятливі можливості і загрози для підприємс і ни 
тобто чинники, які не пов’язанні з підприємством.

Аналіз можливостей та загроз проводять разом з аналізом сильвін 
і слабких сторін підприємства, який належить до аналізу внутрішньо.» 
середовища. Приклад складання матриці SWOT-аналізу представленії 
у табл. З.І. І

Таблиця 111
Матриця SWOT-аналізу

Можливості
1. ...
2. ...

Загрози
1. ...
2. ...

Сильні сторони
1....
2. ...

Поле «СІМ» Поле «СІЗ»

Слабкі сторони
1. ...
2. ...

Поле «СЛМ» Поле «СЛЗ»

На перетинах окремих груп чинників формують поля, тобто певні 
комбінації:

- поле СІМ - потребує стратегій підтримки та розвитку сильних 
сторін підприємства в напрямі реалізації шансів зовнішнього ого 
чення (сила і можливості);

- поле СІЗ - передбачення стратегій використання сильних сторін 
підприємства з метою пом’якшення (усунення) загроз (сила і за 
грози);

- поле СЛМ - розроблення стратегії щодо усунення недоліків під­
приємства завдяки можливостям, що їх надає зовнішнє середови­
ще (слабкості і можливості);
поле СЛЗ — «кризове поле», оскільки тут поєднуються загрози 
середовища зі слабкістю підприємства (слабкість і загрози).

Ліворуч виокремлюють два розділи (сильні сторони, слабкі сторони), 
до яких відповідно належать усі виявлені на першому етапі аналізу
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ИІ|< ■ ни цапі. У верхній частині матриці також виокремлюють два 
рн....... можливості і погрози), у які записують відповідні показники.

и > и. реіині розділів утворяться чотири поля:
..... . «СІМ» (сила і можливості);
ни і. «СІЗ» (сила і погроза);
..... е «СЛМ» (слабкість і можливості);
..... с «СЛЗ» (слабкість і погроза).

Il l і П І ному з цих полів дослідник повинен розглянути всі можливі 
HN|i"i і имбінації і виокремити ті, котрі повинні бути враховані під час 
|М««і синя стратегії поведінки організації. Для тих пар, що були об­
ік........піні «СІМ», варто розробляти стратегію з використання сильних
щ і...... |ирми для того, щоб одержати віддачу від можливостей, що
• ....... ..  >і в зовнішньому середовищі.

11 ні пар, що опинилися на полі «СЛМ», стратегія повинна бути така, 
НІ .......  можливостям, що з’явилися, спробувати усунути наявні в
н| і пні і.іції слабості.

Мишо пари перебувають на полі «СІЗ», то стратегія повинна допус- 
►....... и користання сили організації для усунення погроз. І нарешті для
Ніч . НЮ < на полі «СЛЗ», організація повинна виробляти таку страте- 
н 11 к. іавала би змогу їй позбутися слабкості і запобігти навислій над 
їв ін погрозі.

Порядок виконання роботи
і і.н альна характеристика підприємства та зовнішнього ссрсдоііи

. II якому воно функціонує.
Визначити слабкі та сильні сторони підприємства.

І Визначити можливості та загрози підприємства.
і Побудувати матрицю SWOT-аналізу для конкретного підириєм

■ і іні
На основі проведеного SWOT-аналізу запропонувати можливі 

ірпі сгії розвитку.
6 Висновки щодо подальшого розвитку обраного підприємства.
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Вправа № 2
Потреби та мотивація

Визначте найважливіші потреби та мотиви, засоби заохочення та 
реалізації потреб для таких груп:

Студенти закладу вищої освіти.
І Іотрсби та мотиви:

1. Забезпечити своє майбутнє.
2. Застосувати свої сили та здібності.
3 ..........
4 ..........
5 ..........

Засоби заохочення та реалізації потреб:
1. Отримання теоретичних знань та практичних навичок.
2. Участь у науковій роботі, в олімпіадах, у наукових конфе­

ренціях.
3 ..........
4 ...........
5 ..........

Управлінець (26 років, освіта — магістр з менеджменту у спорті, ви­
сокі лідерські якості)

Потреби та мотиви:
1. Розвиток своїх сил та здібностей.
2..........
3 ..........
4 ..........
5 ..........

Засоби заохочення та реалізації потреб:
1. Делегування повноважень.
2..........
3 ..........
4 ..........
5 ..........

Управлінець (26 років, освіта — магістр з менеджменту у спорті, мати 
двох дітей)
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Розділ 3. Методи 1.1 функції менеджменту

1. Застосування своїх знань та вмінь.
2. Виховання дітей.
3 ..........
4 ..........
5 ..........

Іпсоби заохочення та реалізації потреб:
1. Надання додаткової відпустки.
2..........
3 ..........
4 ..........
5 ..........
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РОЗДІЛ 4

КЕРІВНИЦТВО, ВЛАДА, ЛІДЕРСТВО

Спеціалістом можна станін 
вивчитись, а керівником народжують, ч 

Організатор — це те, що Бог і мати дають 
Г. М. ЗаболотннІІ

4.1. Сутність та особливості керівництва

Одна із найважливіших проблем сучасного бізнесу - керівниці по 
Його можна визначити «як процес використання влади задля досягнсЦ 
ня впливу на людей».

Донедавна переважала думка, що між поняттями «керівництво», 
«лідерство», «влада» немає суттєвої відмінності, оскільки особа, ях| 
має повноваження здійснювати керівні функції, автоматично є лідером 
колективу і має владу над підлеглими. На практиці ці три складники 
управлінського впливу не завжди зосереджені в одних руках.

Відмінності між статусом лідера та формального керівника виплів 
вають з особливостей ролі та функцій, які вони виконують. Керівнії 
цтво передбачає монополію на ухвалення рішень і контроль за проце­
сом їх виконання. Лідер не узурпує право ухвалювати рішення, ■ 
навпаки, запрошує до цього кожного співробітника.

0 Керівництво - це цілеспрямований вплив осіб, що маюіі 
функції й компетенцію керівників, на колектив, тобто взаємо­
дія керівників і виконавців.

Керівництво - не лише неодмінний, а й основний елемент процесу 
керування, зміст якого розкривається через його функції: планування, 
організацію, контроль, мотивацію й виховання. Перші чотири розкрп
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Розділ 4. Керівниці по, пи.ід.і. підерсіво

. ....... ні і процесу керівництва в системі «керівник виробництво»,
■ і.......... и одну з найважливіших аспектів керівництва формування

ЦНІ< II' ІІІІ II у сфері трудової діяльності.
111 'in і керівництва колективом можна поділити на три стадії: 

пн і палення цілей, які мають бути досягнуті за певний відрізок 
мису;
інформування колективу про завдання, методи їх виконання, ре-

■ v р< и тощо;
проведення аналітичної роботи з метою вивчення резервів підви- 
іпі пня ефективності трудової діяльності колективу.

....... в основі керівництва лежать такі категорії менеджменту, як 
41-в і'• і по, вплив та влада.

11 Лідерство - це здатність впливати на окремих працівників 
га групи з метою зосередження зусиль на досягненні цілей 
організації.

І -1 Вплив - це будь-яка поведінка одного індивіда, яка вносить 
зміни в поведінку іншого.

1*1 Влада - це можливість реально вплинути на поведінку інших 
людей, тобто влада - це знаряддя впливу.

І и ож необхідно розрізняти поняття влади та сили. Влада задається 
Мі .....  і вбудовується у структуру організації. Ця влада є законною і
. ...... і и іься «правом останнього слова». Сила навпаки не завжди за 
*....... оскільки вона ґрунтується не на праві, а на спроможіюсі і < ила
•в примусове спрямування. Тому силу та владу можна відтворити у 
........ її відрізка (рис. 4.1).

- 100 Сила +100
І Іс іаконне використання сили Законне використання сили

Рис. 4.1. Сила як примус

процесі функціонування системи менеджменту виникають проб- 
н пі впади, що зумовлені силами, які діють на менеджера, на підлег- 
ііі і на ситуацію.
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Сили, що діють на менеджера:
1) власні цінності менеджера, зумовлені самим суспільством,
2) влада, обмежена затратами та пільгами, які надають;
3) прийняття влади передбачає і відповідальність, але не всі мсиЛ 

жери бажають мати які-небудь обов’язки.
Сили, що діють на підлеглих:
І ) деякі З НИХ (підлеглих) можуть РОЗХОДИТИСЯ ІЗ суспільством І І ІІ'Н 

логічних міркувань;
2) підлеглі підкоряються владі менеджерів через свої інтереси, о 

залежать від мотивації;
3) люди сприймають владу інших тільки до якої-небудь межі;
4) влада може бути застосована тільки тому, що деякі аспекти сіп 

ції здаються не здійсненими або точно не оціненими;
5) влада може бути застосована через те, що підлеглі не досить < пк 

ні, щоб змінити становище.
Сили, що діють на ситуацію:
1) влада може бути застосована в період довготривалих історичиїн 

конфліктів;
2) економічні умови, особливо перспективи зайнятості, можуть І|)і 

бити застосування влади більш-менш спокійним.
Влада перебуває у безпосередньому зв’язку із відповідальністю, І 

сучасному менеджменті роль відповідальності підвищується, оскі II >• 
постійно зростає вартість ресурсів у виробництві, які використовуюіІІ 
та збільшується сума витрат, якщо ухвалюють безвідповідальні, неп)» 
думані рішення, пов’язані із застосуванням матеріальних, фінансоїііщ 
ресурсів і робочої сили.

У сфері менеджменту відповідальність безпосередньо пов’язанії І| 
повноваженнями, які виступають обов’язковою умовою ефективні 
роботи персоналу управління.

68
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4.2. Елементи ефективного керівництва

І і і- пінного менеджменту досягають за умов, коли встановлю» ться 
И** нт і> шанс між обов’язками, повноваженнями і відповідальністю. 
Им "і ріпник і спеціаліст повинен бути наділений достатніми повно- 
it* .... 'ні. щоб успішно виконувати обов’язки, передбачені носадо-
■М" о" ірукціями чи розпорядчим актом безпосереднього керівника.

І >. •■■■ ■ ікн менеджера, які набувають шляхом спроб, помилок і без- 
•і рніпн практики.

І 11 існування - це процес точного визначення, що ви маєте зробити.
1 1 >|'і лнізація - це процес добору людей та ресурсів, які будуть 

нпірібні для виконання плану й досягнення поставлених цілей.
1 комплектування кадрів - це вміння залучати й утримувати лю- 

н її, які потрібні для реалізації планів та досягнення бажаних 
|н іультатів.

і 'І» нсгування - це мистецтво, доручати певну роботу відповідаль­
нім подині у правильний спосіб.
І он і роль - це процес, за допомогою якого стежать, щоб роботу 
о , іо виконано згідно з графіком та кошторисом.

н І Іимірювання вимагає встановлення системи показників - крите­
рии і а чисел-для кожної частини роботи, зокрема встановлення 

і індартів продуктивності для кожної посади.
Цінування - завжди потрібно тримати в курсі подій ключових 
іюдей всередині вашої компанії та за її межами. Щонайменше 

проблем в організації виникають через поганий обмін пі 
формацією або відсутність комунікації.

' вирішальних чинників успіху організації. Невдача або недое 
паї и. и. будь-якої з цих ділянок може призвести до краху ііідпри» м 
і ІЦН

1 Продуктивність - це прибуток, тобто перевищення доходів над 
пи заїками.

І і юволеність клієнтів - це ключовий вирішальний чинник три- 
ІПІИОГО успіху в бізнесі.
і Ірибутковість - це справжній критерій лідерства - єдиний спо- 

< к> оцінити, наскільки ефективно в організації використовують 
і піп ги та людські ресурси.
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4. Якість продукту або послуги визначається тим, наскільки ч >■ 
та надійно виконують те, що обіцяють під час продажу.

5. Інновації є ключем до успіху будь-якої організації.
6. Розвиток організації. Існує три чинники, які потрібно викоріи

вувати для того, щоб організація працювала на найвищому і... .
рентабельності та ефективності: реорганізація - це процес ш і • 
міщення людей та ресурсів на ділянки, що приносять найьі и 
ший прибуток; реінжиніринг - це спрощення робочого проїк <1 
щоб швидше виробляти продукцію та задовольняти noipiflj 
клієнтів; переосмислення - можливість поглянути на свою ори 
нізацію критично, щоби виправити недоліки у своїй роботі і біі|І 
ше ніколи їх не повторювати.

7. Розвиток персоналу. Люди - цс найважливіший актив!

4.3. Компетентності сучасного менеджера 
у фізичній культурі і спорті

Професійна діяльність у галузі фізичного виховання та споргу ми 
певні особливості, зокрема виконання будь-якої професійної фушоїі 
менеджера фізичної культури і спорту завжди пов’язане із здійсненим 
організації фізкультурно-спортивної діяльності, керуванням закладам] 
фізкультурно-спортивного напрямку.

0 Компетентність менеджера фізичної культури і спори 
це інтегрована якість цього фахівця, яка проявляється в й< >»♦ 
здібності і готовності до професійної діяльності, що базу» ті 
ся на отриманих ним знаннях, досвіді і дає можливість йол 
розв’язувати проблеми спортивної галузі.

0 Професійна компетентність менеджера фізичної кулі.»» 
ри і спорту - це сукупність кваліфікаційних знань, умни 
його особистісних якостей, загальної культури, інтеграції 
яких у його професійній діяльності здатна дати найкрапіііі 
результат.
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|іі<іи|н і шна компетентність менеджера фізичної культури і спорту
. ■ 11.» я на такому:

•/ ч/»<■< ійні знання, уміння та навичках:
•І иіПІІСТЬ до здійснення професійної діяльності;
ч\ нікативність:

ин|ц>рма гивність;
ні u раїггність;

і і пік гь до конструктивного спілкування;
"іі'кність до співробітництва:

• і лі пене мислення;
іти» самостійно приймати рішення;

■ > ііомічна ерудованість:
• • і• и нсння до професійного розвитку тощо.

< і in икер фізичної культури і спорту має вміти:
і нін іповати управлінську діяльність фізкультурно-спортивних 
іірі ішізацій;
Г ніновувати в процесі діяльності конструктивне професійне
■ шикування;
....... та самостійно вирішувати управлінські завдання та проб- 
н пі. відповідати за результати своєї діяльності;

\ кн коналювати власні професійні знання, уміння й навички;
■ и іінагно оцінювати рівень власної компетентності, бути само­
критичним;
и псі уваги свої повноваження підлеглим працівникам і давані їм

■ коболу дій;
іноріовати команди однодумців;
і ні нтуватися на участь в конкурентній боротьбі; 

порипувати конфлікти в колективі тощо.
Л пі і нйснсння управлінської діяльності менеджер має розвивати 

і*і-і і ні шості:
пр.ік і ичність - здатність використовувати знання, життєвий дос- 
ІІДі
ні і с іскт - здібність доходити до суті явищ, бачити їх причини та 
и.н підки,визначати головне;
11 пі.іриськість - відкритість для інших, готовність до спілкування;
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- активність - уміння діяти швидко, невтомно під час вирішенії» 
практичних завдань;
наполегливість - виявлення сили волі, завзятості, вміння доволн 
ти справу до фіналу;
ініціативність - подання креативних ідей, пропозицій, діловії 
тість;
витриманість - здатність контролювати свої почуття, поведінку і 
певних ситуаціях;

- працьовитість - здатність виконувати ефективно роботу;
- уважність - уміння помічати найменші деталі та пам’ятати пр<

них;
- організованість - здатність планувати свою діяльність, бути по 

слідовним, виконавчим;
- аналітичне мислення — уміти аналізувати діяльність організації і 

робити правильні висновки;
- критичність - уміти критично мислити, передбачати виникненні 

ймовірних проблем;
самостійність - незалежність у прийнятті рішень, уміння знахо 
дити засоби виконання завдань, брати на себе відповідальніс и 
тощо.

На Всесвітньому економічному форумі в Давосі експерти виділили 
основні ключові навички, які будуть необхідні для побудови успішно 
кар’єри (табл. 4.1).

Проаналізовано десять професійних навичок, якими має володі ні 
людина до 2020 року, щоб бути успішною.

Так, 5 із 10 навичок стосуються вміння спілкуватися з людьми, до 
мовлятися і керувати ними, розуміти і служити їм (це управління пер 
соналом, взаємодія з людьми, перемовини, клієнтоорієнтованість, емо 
ційний інтелект).

Ще 4 сфери із 10 пов’язані зі здібностями мозку: умінням швидкії 
міркувати, бачити суть, знаходити шлях розв’язання проблем, генеру' 
ваги нові проекти та ідеї (комплексне рішення проблем, креативністі. 
когнітивна гнучкість, критичне мислення).
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Професійні навички менеджера 2020 року
Таблиця 4.1

Професійні 
навички

Характеристика

2 3

Комплексне 
багаторівневе 
розв 'язання 

проблем 
(Complex 

problem solving)

Це означає, що людина здатна бачити суть проблем і 
усувати їхню причину, а не наслідки. Припустимо, 
приходить пацієнтка до лікаря і каже: «Хочу схудну­
ти». Лікар каже: «Перестаньте їсти солодке». А на­
справді проблема зовсім не в солодкому, а в ендокрин­
ній системі, режимі дня, психологічних проблемах у 
сім’ї тощо. Отож, найбільшим попитом користувати­
муться ті фахівці, які володітимуть системним, ціліс­
ним підходом до розв’язання будь-яких проблем, зна­
тимуть, на що звернути увагу

Критичне 
мислення 
(Critical 
thinking)

Це такий спосіб мислення, при якому людина ставить 
під сумнів інформацію, що надходить, і навіть власні 
переконання. Це дуже корисна навичка, тому що за­
питання «Чи, може, все працює зовсім не так, як ми 
припускаємо?» допомагає розвинути нові ідеї щодо 
виконання завдань

Креативність у 
широкому сенсі 

(Creativity)

Творчий початок - це здатність бачити те, чого ще не­
має. Коли Мікеланджело запитали, як він створив ста­
тую Давида, скульптор відповів: «Я побачив ангела в 
шматку мармуру, і мені захотілося звільнити його»

Уміння 
керувати 
людьми 
(People 

management)

Керування людьми - це складна наука про те, як діде 
рам ухвалювати головні рішення. Не просто про під 
леглих, а про Людей. Як мотивувати співробітників 
так, щоб вони бігли підтюпцем на роботу, а не з робо 
ти? Як не помилитися в людині, беручи її на роботу, і 
підвищувати тих, хто цього заслуговує? Як залагоджу­
вати конфлікти всередині команди? Знати відповіді на 
всі ці запитання - значить володіти people management

Взаємодія з 
людьми 

(Coordinating 
with others)

Це, мабуть, зрозуміло. Аскетичність може шкодити 
бізнесу. Якщо ви власник бізнесу, якому важко спілку­
ватися з людьми, потрібно найняти того, хто вміє на­
лагодити контакт із будь-ким
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Продовження табл І '
1 2 3

6
Емоційний інте­
лект (Emotional 

intelligence)

У 1995 році американський психолог Деніел ГоуимнИ 
опублікував книгу «Емоційний інтелект», яка иідірім 
ла книжковий ринок і стала бестселером (хоча ни 
справді теорія ЕІ з’явилася набагато раніше). Зараз ні , 
емоційним інтелектом розуміють здатність трактун.іі•• 
як свої власні емоції, наміри і мотивацію, так й і.... н»
людей, а також уміння керувати своїми емоціями ш 
емоціями інших людей

7

Формування 
власної думки 
та ухвалення 

рішень 
(Judgment and 

decision-making)

На цьому теж не зупинятимемося - тут усе зрозумічн 
Чи хочеш, чи вмієш - нікому не буде цікаво. Катас і рп 
фічно потрібно буде формулювати свою думку і ухни 
лювати рішення. Самостійність у всьому

8

Клієнто-орієн- 
тованість 

(Service 
orientation)

За прогнозами, сфера послуг у світі тільки зростатиМ‘ 
а хороший сервіс завжди на вагу золота. Приємно, ип 
українські компанії це розуміють і працюють над куди 
турою сервісу, незалежно на кого орієнтований їхіпІІ 
продукт - на бізнес або кінцевого споживача. Але nil 
є куди рости

9
Уміння вести 
переговори 

(Negotiation)

Уміння ясно висловлюватися, бути переконливим 
трендові навички. Найприємніше, що з практикою Ц 
опанувати може кожен

10

Гнучкість розу­
му (Cognitive 

flexibility)

Когнітивна гнучкість - це здатність розуму швидко її* 
реходити з однієї думки на іншу, а також обмірковую 
ти кілька речей одночасно. До речі, перевірити себе ік 
когнітивну гнучкість ви можете за допомогою знамо 
нитого тесту Струпа

Висновок. Якщо не знаєте, що вивчати, то вивчайте людей і їхіі 
погреби, а також тренуйте свій мозок для складних когнітивних зап 
дань. Нарешті надходить час, коли сама Людина, її емоції, мотивації 
розвиток стають головними в нашому світі.
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4.4. Влада. Лідерство. Теорії лідерства

Л >'і і ого щоб керувати, необхідно впливати, а щоб впливати - необ- 
|| ь і.іпі основу влади. Для того щоб тримати владу, необхідно мати 
Цн* нпіи іь тримати під своїм контролем що-небудь значуще для ви- 
»• ......... що зробить його залежним від керівника та примусить діяти
|||, 'їй бажає керівник.

’ і форми впливу спонукають людей виконувати бажання іншої лю- 
....... 1.1 щвольняючи потреби або ні. Вони спонукають виконавця очі- 
Іі и и. у чому потреба буде або не буде задоволена, залежно від по- 

ннкіі виконавця.
111 рівні держави слід розрізняти три форми влади, а саме: законо- 

' виконавчу, судову. їхня незалежність і роль визначають статус 
ЦІ і пні та ступінь забезпечення потреб її громадян.

Н икіиможе приймати найрізноманітніші форми влади, які може 
н і и, овувати будь-який керівник (менеджер):

в нада, яка базується на засадах примусу;
ннііда, яка базується на засадах винагороди;
■ и периментальна влада;
< 1 .1 іонна влада;
і.іконна (традиційна) влада.

// шда, яка базується на засадах примусу, - цс вплив через страх, 
•в ■ пін нодей турбуються, що вони можуть втратити захищеність, лю- 
Л ■■ і(н> повагу. Через це навіть у тих ситуаціях, де насильство не при 
У) І ін страх є поширеною причиною того, чому люди свідомо чи 
н. відомо - дозволяють на себе впливати.

1 ірах на робочому місці. Наприклад, страх втратн і й роботу влас 
іншії, мабуть, усім.

Недоліки методу впливу через страх:
і і рах може бути використаний і фактично його використовують у 
сучасних організаціях, але нечасто, оскільки він з часом може ста­
ні досить дорогим засобом впливу;
с і рах призводить до відсутності довіри до керівництва, появи ба- 

і шия в підлеглих працівників обманювати організацію, виник­
нення незадоволеності роботою, появи гальмівних процесів у роз­
ни тку здібностей.
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Влада, в основі якої лежать винагороди, використовує баж.ннИ 
підлеглих отримати винагороду в обмін на виконану дію (роботу), и-1 
пу поведінку тощо. Винагорода має бути досить цінною. При ііі.<>ц| 
менеджер повинен розуміти, що в кожної людини - своє сприйми І К 
розуміння цінностей (згідно з теорією очікувань). Посилення Шиї» 
дуже часто досягають шляхом особистих послуг.

Недоліки цієї влади:
обмеження розмірів винагород;
обмеження законодавчими актами, положеннями, політикою фірми

- те, що не завжди можна виявити ставлення працівника до піні» 
городи.

Законна влада базується на традиціях, які здатні задовольни ■ 
потребу виконавця в захищеності й приналежності. Вплив за допомИ 
гою традицій можливий тоді, коли зовнішні щодо організації норм» 
культури сприяють розумінню того, що підпорядкування керівник ІМ 
бажаною поведінкою.

Недоліки такої влади'.
- традиції можуть бути спрямовані проти перемін;
- немає тісного зв’язку між традиціями і винагородами, з одікн» 

боку, та задоволенням своїх власних потреб - з другого;
- може погано бути використаний потенціал працівника, оскілі.і 

його здібності залишаються непоміченими тому, що цей праці» 
ник не належать до формальної системи (групи).

Еталонна влада полягає у використанні впливу лідера завдяки ні 
явності у нього захопливих характеристик і властивостей, які охо'і 
наслідують підлеглі, які прагнуть бути схожими на нього. Якщо 
дружнє ставлення до керівника, підлеглі з ентузіазмом виконують ро 
порядження і більш лояльно ставляться до нього.

Недоліки еталонної влади:
- деяка самовпевненість керівника;

можливість його відмови від інших видів влади.
Влада експерта у своїй основі має вплив через «розумну» віру. Ні 

конавець свідомо й логічно приймає на віру цінність знань експсрі 
(керівника). Що більші досягнення в експерта (керівника), то більше 
нього влади.
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і" *■. нк и експертної влади'.

і'ц і\ мна віра менш стійка, ніж вплив харизмагичної особистості; 
пі длеглого може виявитися більше влади, ніж у керівника, що 

...... призвести до конфліктної ситуації.
11 її її.пі поширеними формами впливу є переконання і участь.
11 нііпімогою переконання доводяться до свідомості виконавця ви- 

|Н........іримання яких дає йому змогу реалізувати ті чи інші власні
И-'І'-ЬП

/ /'. ьтивне переконання формується за умови довіри до керівника, 
и.......... ши враховувати інтелектуальний рівень підлеглих, якщо цілі
»|і.... и .і збігаються з цілями працівників.

//• Ломки ефективного переконання:
іііпііиьна дія переконання;
н ми шаченість результатів;
• і іадність застосування такого підходу.

.......... і через залучення працівників до управління здійснюється 
■>і«мім спрямування їхніх зусиль на досягнення потрібної мети.

11 > и про участь у підготовці й ухвалення важливих господарських 
11........ і.них рішень, участь у власності, участь у розподілі прибутків
її ні Цс іаохочує працівників мати владу, можливість самовираження, 
.......... проявляти компетентність, бажання до успіху.

.........  чином, з огляду на викладене, можна дати такі визначення.

1 Лідер - це особа, що має загальне визнання групи, до якої 
прислухаються і яка здатна вести за собою людей.

I in пін лідера має, як правило, два джерела:
■ поистий авторитет (члени групи визнають лідера завдяки його 
і і .ігусу, досвіду, майстерності, освіті тощо);

■ ори іматичні властивості (людяність, ввічливість, моралі.ніс 11, 
ющо).

її ісрс і во в організації вважається ідеальним варіантом, коли є поєд- 
. .......і формального і неформального лідерства, тобто офіційного керів­
ні' і ни шають члени групи як лідера. У цьому випадку його формаль­
ні і пі.і доповнені можливістю неформального впливу на групу. У тих 
вин і и ах, коли керівник і лідер не збігаються в одній особі, можуть 
не in н и незадоволеність роботою та посилення конфліктності.
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Якості, властиві визнаному лідерові:
- далекоглядність. Лідерові потрібно вміти визначати цілі й ію<| 

нювати їх зміст іншим;
- розважливість. Цю якість важко визначити або виміряти, але п<пі 

безсумнівно, властива лише визнаному лідерові;
- уміння об 'ективно оцінити якості своїх підлеглих і зроби і и н,. 

щоб вони могли повного мірою застосувати їх у спільній спрпиі 
енергійність. Управління виснажує фізично, розумово і душенії 
не в останню чергу тому, що лідер цілком перебуває під вла>п,| 
своїх ідей. Витривалість - запорука успішного керівництва;

- рішучість. Оскільки лідер прокладає нові шляхи в бізнесі і іірн| 
має на себе весь можливий ризик, то саме він частіше, ніж б\ і| 
хто інший, зазнає поразки у своїх починаннях. Отож важливо нміі| 
підвестися після поразки, а кожну невдачу розглядати як час і ній 
навчання;

- послідовність. Це своєрідний показник, що визначає успіші....
лідера. Уміння керувати багато в чому залежить від передбачуй! 
ності методів управління, поглядів і манери ухвалення рішенні 
Ті, кому успіх закрутив голову, забувають про це - і відносній 
лідера з колегами ускладнюються його мінливістю й непослі і<>* 
ністю, особливо при високих темпах зростання організації;

- справедливість. Поняття гарних відносин з людьми можна і р>» 
тувати по-різному. Варто підкреслити, однак, що справедлшп, і 
і послідовність взаємозалежні: наприклад, якщо лідер очікує п|| 
підлеглих віддачі в роботі, що гарантує їм місце у фірмі, то ні 
багато важливіше, щоб це правило стосувалося усіх без випин) 
Справедливість, з якою лідер розв’язує такі питання, має велич, і 
ний вплив на моральний клімат у компанії;

- безжалісність. Якщо є необхідність, лідерові доводиться діиі| 
безжалісно. Цілі організації є понад усе, і рішучість, з якою їй 
лідер, є гарним показником здоров’я фірми. Безжалісність - це ,н 
обов’язково жорстокість або нечутливість. Моральні та етичні 
принципи лідера становлять важливу частину його впливу на пр 
ганізацію, і якщо більшість співробітників вважає ці принцип* 
розумними, будь-які дії лідера будуть сприйняті позитивно;
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, ■ ічопізнання. Багато лідерів настільки ексцентричні та егоїстич­
ні, що іноді нагадують скоріше політика або революціонера, але 
ін може вбити найкращі наміри лідера домої тися довіри своїх 
..... (робітників. Отож для лідера надзвичайно важливі такі риси, 
II уміння зрозуміти причини того, що він робить, оцінити свої 
ін рі наги та недоліки, робити висновки як з успіхів, так і з невдач; 
.....чисті здібності. Лідер повинен уміти говорити і слухати. Йому 
иирго навчитися встановлювати і підтримувати коефіцієнт корис­
ної ції співробітників. Лідерові потрібно знати мотиви людей, зна­
ні я к заохочувати і яку разі за потреби, зробити їм зауваження. І 
и іргнгії - але не в останню чергу - він повинен відчувати, коли 
інірго втручатися, а коли краще залишитися осторонь, тобто уміти 
ін р< давати іншим частину своїх повноважень.

\ підручниках зарубіжних авторів подано опис таких сучасних те- 
■і и икрсгва:

і іінцснція харизматичного лідерства;
і ліценція трансформаційного лідерства;
і ■ ліценція лідерства в управлінні командою.

' "цснція харизматичного лідерства. Харизматичний керівник 
і йі і іиаііс leader) — повний ентузіазму та впевнений у собі керівник, 
|||..... ьисті якості і дії сильно впливають на людей, спонукаючи їх
ннм ні і и себе певним чином. Харизматичний лідер здатний надихати 
І и......і, кати співробітників до діяльності, інтенсивність якої переви
Ші> іпіічайний рівень, незважаючи на пов’язані з нею труднощі і па 
Ції '■ ріки. Послідовники такого лідера ставлять інтереси відділу або 
щи ні і.щії вище за власні інтереси. Джерелами впливу харизматіїчиїїх 
4Іл< pul іазвичай є такі: чітке бачення майбутнього, яке підтримують 
НІ іипробітники; створення системи корпоративних цінностей, які 
ні іч німують усі працівники організації; взаємна довіра між керівни- 
»• ' і limo підлеглими.

•і і пщі вважають, що харизми навчитися не можна, проте можна 
МИі'міиі. як слід чинити відповідно до харизматичних принципів: 
ц*н' 1 ЩО ясно викладати і доносити до підлеглих загальну мету; все- 
Щі" людям, що організація чекає від них великих досягнень, демон- 
♦ 11< и 11 и тверду впевненість у тому, що підлеглі відповідають цим очі-
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куванням, і уважно ставитися до потреб своїх працівників; потри...
вміти правильно зовні проявляти свою владність, впевненість у соііі І 
наполегливість, використовувати тембр голосу, щоб викликати до cofl 
симпатію і довіру довколишніх. Необхідно використовувати таї 
прийоми і методи невербально! харизматично! поведінки.

Дослідження виявили, що підлеглі харизматичних лідерів макиї 
підвищену ефективність і набагато краще працюють у колективі, 
люди, які працюють під керівництвом нехаризматичних керівників

Концепція трансформаційного лідерства. Можна виокремити пн 
стилі управління: трансакційний і трансформаційний.

Трансакційний керівник (transactional leader) - скеровує або мотивуї 
своїх підлеглих на досягнення поставлених цілей, ЧІТКО ПОЯСНЮЮЧИ 

їхні ролі та вимоги, які висувають до виконання тих чи інших завдані
Трансформаційний керівник (transformational leader) - керівниі' 

який проявляє турботу про кожного члена колективу, стимулює їх III 
телектуальний розвиток і володіє харизмою. При трансформаційному 
стилі управління керівник спонукає своїх співробітників підпорядку 
вати свої інтереси інтересам організації та має на них дуже сильїипі > 
неординарний вплив. Такі керівники приділяють величезну увагу ні 
тсрссам і потребам кожного працівника, підвищують їхню обізнаніс іь 
щодо проблеми організації, допомагають підлеглим подивитися іш 
старі проблеми під іншим кутом; вони дійсно здатні спонукати, стиму 
лювати й заохочувати працівників прикладати додаткові зусилля ш 
ради досягнення цілей колективу.

Трансакційне та трансформаційне керівництво не слід вивчати m 
два діаметрально протилежні підходи до діяльності лідера, оскільки 
другий стиль можна створити лише на основі першого. Трансформи 
ційнс керівництво набагато більше, порівняно із трансакційним, сприяі 
зменшенню плинності кадрів, підвищенню продуктивності праці і ви 
щій задоволеності співробітників своєю роботою.

Концепція лідерства в управлінні командою. Останнім часом ор 
ганізації активно використовують групові методи роботи і стає особ­
ливо важливою роль лідера в управлінні членами таких груп. Сучасніш 
менеджер повинен стати лідером команди та оволодіти необхідними 
для цього навичками: умінням обмінюватися інформацією, здатність 
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ц і и и споїм підлеглим, делегувати їм повноваження і розуміти, коли 
й г •" и і рутитися, а коли надати людям свободу дій.

і г похідними для ефективного управління командою обов’язками 
зі і пі і навчання, консультування, залагодження дисциплінарних 
ід о и м, аналіз ефективності роботи як команди загалом, так і окре­
мо її ч ненів, проведення тренінгів і забезпечення взаємозв’язку між 
и .ні тиками (додаток Ж).

і ріпник команди виконує чотири специфічні ролі:
і сполучною ланкою між членами групи та представниками зов­
ні пі нього середовища;
розв’язує усі проблеми в групі;
допомагає підлеглим впоратися з конфліктами і суперечностями 
її групі;
і наставником.

4.4. Стилі керівництва

И Стиль управління - це сукупність характерних методів, 
прийомів і способів здійснення управлінської діяльності, 
форм взаємовідносин і особистої ставлення керівника щодо 
підлеглих для досягнення цілей організації.

< і иль лідерства (керівництва) - це типова для лідера (керівника) 
н ма прийомів впливу на підлеглих.
І цуг авторитарний, демократичний, ліберальний та анархічний 

щі'і її управління.
\<чпоритарний стиль управління полягає у тому, що керівник во- 

н пі достатньою владою, нав’язує свою волю підлеглим, одноособово 
|іі ні изує всі питання і не враховує думок спеціалістів, використовую­
чі і іміністративні методи впливу. Для цього стилю характерна висока 

......ієн і рація влади в руках керівника, постійне втручання в дії керів- 

....... і нижчого ступеня, нав’язування великої кількості правил, які жор­
но регламентуються.
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Авторитарний стиль краще застосовувати для керівництва нрої ці 
ми видами діяльності, які орієнтовані на кількісні результати.

Демократичний стиль управління характеризується високим і ір 
ненем делегування повноважень, активною участю співпрацівникіи і 
ухваленні рішень, створенням привабливих умов для виконання спум 
бових обов’язків підлеглими, а за умови досягнення успіху винагоро 
джує кращих. У такому разі лідер користується не лише службовц і 
але й високим особистим авторитетом у підлеглих, а в організації п* 
нує дух співробітництва.

Цей стиль управління краще застосовувати для керівництва скп.і і 
ними видами діяльності, де на першому місці є якість.

Ліберальний стиль управління полягає в тому, що підлеглим на ш 
ється велика самостійність у роботі та ухваленні рішень, а керівник дні 
лише загальні настанови та іноді контролює діяльність виконавиці 
Керівник повністю покладається на підлеглих, дотримується позиції 
простого невтручання.

Цей стиль властивий переважно науковим установам і має обмен 
не поширення.

Анархічне управління: фактична відмова від активного впливу nt 
підлеглих, від ухвалення рішень, невтручання і потурання підлеглим 
(«роби як знаєш»).

Поряд з цим виокремлюють ще й індивідуальні стилі керівництпч 
Вибір індивідуального стилю керівництва колективом є одним із наІІ 
важливіших завдань для менеджера.

Існує п’ять основних індивідуальних стилів керівництва:
— невтручання: низький рівень турботи про виробництво і людей 

Керівник не керує, багато працює сам. Домагається мінімальнії' 
результатів, які достатні тільки для того, щоб зберегти свою по 
саду в цій організації;
тепла компанія: високий рівень турботи про людей. Прагнення до 
встановлення дружніх стосунків, приємної атмосфери і зручної о 
темпу праці. При цьому керівника не дуже цікавить, чи буде до 
ся гнуто конкретних і стабільних результатів;
завдання: увага керівника повністю зосереджена на виробниціиі 
Людському чинникові або взагалі не приділяють уваги, або при 
діляють вкрай мало;
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п ііпипа середина', керівник у своїх діях прагне достатньою мірою 
>1 »и н гуватися як на інтереси людини, так і на виконання завдання. 

І срінник не вимагає занадто багато від працівників, але і не по- 
і урве;
• чіанда'. керівник повністю прагне поєднати у своїй діяльності 
ні інтерес до успіху виробництва, так і увагу до потреб людей.
І Ініання тільки в тому, щоби бути і діловим, і людяним. Спільні 
піні в’язки, що їх беруть на себе працівники заради досягнення 
.... і и організації, сприяють формуванню взаємовідносин довіри 
і поваги.

Питання та ситуаційні вправи для самоконтролю

Питання для самоконтролю знань

і Чому зазвичай не розрізняють за змістом поняття «керівництво» 
І« правління», хоча вони й мають істотні відмінності? У чому ці від- 
.. ...... і и полягають?

V чому полягає право на керівництво як основної особливості 
ні пфіч ійної діяльності менеджера?

Чим зумовлені керівні функції менеджменту?
'I V чому полягає роль організатора трудового колективу?

Що використовують і керівник, і лідер для впливу на поведінку 
IIIIIIIIS аіодей?

6 Дайте визначення поняття лідерства.
І Іа звіть людські потреби за класифікацією А. Г. Маслоу.
Які існують критерії оцінювання лідерства?

> Якими фундаментальними здібностями, на думку дослідників, 
.....ачається емоційний інтелект?

Ні Які психологічні якості властиві лідерові?
II Я кі ви знаєте збірні образи лідера?

Вправа «Оцінювання лідерських рис»

і ни є чіткі відповіді («так» або «ні») на пропоновані запитання.
І Чи вмієте відмовляти іншим у їхніх проханнях?
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2. Чи уникаєте ви суперечок, навіть якщо переконані у своїй при ■•< > >
3. Чи легко ви дотримуєтеся установлених правил та вимог?
4. Чи ви часто просите вибачення?
5. Ви більше не вдягаєте одяг, над яким хтось пожартував?
6. Ви намагаєтеся модно одягатися?
7. Якщо одяг незручний, але вам дуже личить, то чи ви будете....І

носити?
X. Чи доводилося вам коли-небудь погрожувати водіям чи пішохої... |
9. Ч и ви нетерплячі до людей, які не розуміють, що від них вима г; і м ч і

10. Чи ви вживаєте ненормативну лексику?
11. Чи ви демонструєте перевагу над іншими людьми?
12. Чи вас дратують думки, що висловлюють по телебаченню?
13. Чи можете сказати чесно іншій людині, що вона виконує нсяки м 

іншу роботу?
14. Ви завжди говорите те, що думаєте, незважаючи на наслідки'
15. Чи вважаєте ви себе нетерплячим?
16. Чи ви дратуєтеся, якщо не перемогли в суперечці?
17. Чи важливі рішення приймають за вас інші?
18. Ви витрачаєте гроші на себе, на своє задоволення?
19. Чи ви одягаєтеся так, щоб привернути увагу?
20. Чи нормально ви себе почуваєте у натовпі?

«Так» - 1 бал, «ні» - 0 балів. Але запитання з 9 по 18 та 20 оціни* 
ються навпаки: «ні» -1, а «так» - 0.

14-20 балів: ви не лідер. Ви не любите самостійно щось вирішуив 
ти, а навпаки - віддаєте перевагу тому, щоби за вас робили цс інші V 
важких ситуаціях ви схильні виконувати чужі вказівки.

7-13 балів: у вас непостійних характер, однак ви здатні керувати і| 
організовувати. Вам подобається давати поради іншим, але вам не ml 
стачає певної агресивності та рішучості, які потрібні лідерові.

6 балів та менше: ви вроджений лідер. Маєте владний характер і п» 
сприймаєте чужих вказівок та наказів. Якщо не реалізуєте себе, то м» 
же ге стати бунтарем.
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ЧАСТИНА 2

МАРКЕТИНГ У ФІЗИЧНІЙ КУЛЬТУРІ І СПОРТІ

I

РОЗДІЛ 5

ПОНЯТТЯ І СУТНІСТЬ МАРКЕТИНГУ

Почніть робити те, що потрібно.
Потім робіть те, що можливо.

1 ви раптом виявите, що робите неможливе.
Св. Франциск Асізський

5.1. Поняття маркетингу

П >• іному англійському посібнику з маркетингу є картинка, па якій 
фИІі< і ї ї по галявину в джунглях бізнесу. Ця «галявина» є ринок, на 
Йнн , іустрічаються власники товарів і грошей - продавці і покупці 
І» і річі відбуваються часом до обопільного задоволення, але час ю 
І і річі розчаровують обидві сторони, тому що той, у кого < і ронії, 
ц і гі и і ься з власником товару, але товар виявляється не таким, який 
Ні ......... покупцеві в цей момент. От у цій ситуації потрібен «чарів
ні ііііій міг би скоординувати інтереси обох сторін. Цим чарівником

• ніркетинг». Його ціль - досягнення згоди між виробниками про­
йм ІН і їхніми покупцями (споживачами).

і рмш «маркетинг» з’явився у США, у процесі пошуку місцевими 
ф і и рами ринку збуту своєї продукції (у перекладі з англійської мови 
•••'....НІ «оволодіння ринком»). Маркетинг означає продаж, збут, рин-
»(■<>•, ІІИІІЬНІСТЬ.
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Перші елементи маркетингу (ціна, збут, реклама) з’явилися ще и 
середині XVII ст. З ім’ям С. Маккорміка (1809-1884) пов’язують ос//п 
вні інструменти маркетингу (організацію сервісної політики, припни 
пи визначення цін, дослідження та аналіз ринку). Модель «чотирьох Т» 
запропонував Д. Маккарті:

/. Товар (product) - це головний елемент комплексу маркетинг 
Розкривається через такі категорії:

- упаковка;
- асортимент;
- якість;
- торгова марка;
- післяпродажне обслуговування;
- сервіс;
- можливість повернення, обміну тощо.
2. Ціну (price) розглядають з погляду підходів до цін:
- прейскуранти;
- знижки;
- націнка;
- терміни виплати;
- кредит;
- умови платежу тощо.
Ціну встановлюють таким чином, щоб сприяти продажу і водночіц 

забезпечувати певний дохід підприємству.
3. Місце (place), або дистрибуція (розповсюдження) - це дії, мі 

здійснює підприємство для забезпечення доставки товару цільовій групі 
споживачів у потрібне місце і час. Його характеризують такі категорії

- канали розподілу (збуту);
- посередники;
- рівні збуту;
- форма релізу;
- транспортування;
- складський запас;
- розміщення;
- підготовка торгового персоналу та ін.
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/ Просування (promotion), або маркетингова комунікація - ство- 
....... и інформаційних взаємозв’язків підприємства зі своїм цільовим 
инком (споживачами). Тут мається на увазі:

ін’язок з громадськістю;
реклама;
виставки;
персональний продаж;
стимулювання збуту;
PR;
метод прямого продажу та ін.

I ак. <І>. Котлера вважають засновником концепції маркетингового 
ч іііііііння ( marketing management), що містить насамперед сегмента-

ііг і .іргстування (спосіб реалізації господарської політики держави 
ні і-ремого підприємства) окремих груп споживачів та позиціонування 
н м іру Він також запропонував сучасну концепцію маркетинг-міксу 
ян чти Р»:

продукт (product);
піна (price);
дистрибуція (place);
комунікація (promo);
персонал (personnel) (передусім, маються на увазі працівники від­
ігну продажу, їхня підготовка та система мотивації).

II Ьііумзом та Бітнером, розширену модель маркетинг-міксу «семи Р» 
Ци |іік говують насамперед для сфери послуг. Вона містить додаткові 
Цімнопснти:

июди (people) - усі особи, які безпосередньо або опосередковано 
причетні до споживання послуг;
процеси ( process) - процедури та процеси, які визначають спо­
живання послуг;
фізична наявність (physical evidence) - визначає здатність надати 
послугу, також визначає середовище, у якому послугу надають.

/ «ономічна сторона маркетингу полягає у застосуванні фірмою 
(unit умов:

наявність фізичних і юридичних осіб;
можливість комунікативних зв’язків;
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- вільний вибір альтернативних рішень;
- можливість реально впливати на поліпшення економічного с піні 

власної фірми, партнерів і конкурентів.
Гпсподарська сторона маркетингу зводиться до розподілу вирив 

ничо-тсхнологічних і збутових функцій для пріоритету на ринк\ І 
успішного задоволення потреб споживачів.

Комерційна сторона маркетингу означає формування особлин<>і| 
способу мислення, спрямованого на задоволення початкового поінп , 
тобто зацікавленості у купівлі і споживанні товарів.

5.2. Етапи розвитку маркетингу

Етапи розвитку маркетингу XX ст. подано в табл. 5.1.

0 Отже, маркетинг - це планування та здійснення всебічп"’ 
діяльності, пов’язаної з товаром, з метою здійснення опій 
мального впливу на споживача для забезпечення максим гн 
ного споживання за оптимальної ціни та одержання в рс і\ п 
таті цього довгострокового прибутку. Маркетинг - цс піц 
людської діяльності, спрямований на задоволення потреб ■ 
допомогою обміну.

Узагальнюючи це, можна сказати, що маркетинг охоплює такі сі пііИ
- визначення потреб і запитів покупців;
- розроблення та пропозицію на ринок товарів і/або послуг «і| 

здатні задовольнити потреби покупця;
- встановлення цін для покупців, які забезпечують достатнії! при 

буток продавцеві;
- вибір найбільш вигідних і зручних шляхів доведення товарні Ц 

споживачів;
обґрунтування та використання методів і засобів активної дії м 
ринок з метою формування попиту та стимулювання збуту.

Користь від маркетингу отримують: організації (підприємства) ч»І 
рсз отримувані прибутки; споживачі - через потрібні товари чи ікн ні 
ги; суспільство - через більший обсяг продажу, що збільшує ни ни
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Етапи розвитку маркетингу
Таблиця 5.1

Періоди 
часу

Назва періо­
ду (умовна)

Характерні особливості

До
И)-х рр.

«Товарна 
орієнтація»

Прагнення виробників удосконалити ви­
робництво товарів, поліпшити їх якість в 
умовах незмінності ринку

10 50 рр. «Збутова 
орієнтація»

Максимальний продаж товарів найвищої 
якості з високими споживчими властивос­
тями за допомогою стимулювання чинників 
інформування та довготермінового існуван­
ня коливань ринкових потреб

50 се­
редина
60 рр.

«Ринкова 
орієнтація»

Виробництво товарів високої якості з підви­
щеним попитом, початок ери «мистецтва» 
продажу товарів, поява служб відділів рин­
кового дослідження, стратегічного плану­
вання та прогнозування попиту споживачів

' средина
60 70 рр.

«Становлен­
ня маркетин­

гового 
управління»

Управління фірмами з орієнтацією на ри­
нок, застосування методів формування по­
питу конкретних груп покупців, розквіт 
«мистецтва» продажу, рекламування та 
пропаганда товарів, активізація виходу на 
зовнішній ринок із застосуванням внутріш 
ніх маркетингових важелів управління 
«ринковим продажем»

1 Іочаток 
Н0 х рр.

«Глобальне 
застосування 
маркетингу»

Застосування маркетингових важелів іа ні 
струментів комплексу маркетингу, сучасних 
способів передачі маркетингової інформа­
ції, організація транснаціональних служб 
міжнародного маркетингу, врахування особ­
ливостей «соціально-етичного» маркетингу

Н""" іо бюджету завдяки податкам; надходження використовують
■I ш и.... синя інфраструктури, що своєю чергою сприяє підвищенню

• і IIІ І я.
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5.3. Цілі, принципи та завдання 
маркетингу підприємства

Головна мета - орієнтація на споживача і задоволення його поірй 
смаків, бажань.

Загальні цілі:
досягнення максимально можливого споживання;

- досягнення максимальної споживчої задоволеності; 
можливість максимально широкого вибору товарів і послуг,

- максимальне підвищення якості життя.
Конкретні цілі:
- задоволення вимог споживачів і покупців;
- завоювання частки ринку;
- забезпечення зростання обсягів збуту;
- досягнення переваг над конкурентами;
- удосконалення маркетингових структур управління збутом;
- активізація стимулювання збуту і рекламної діяльності;
- застосування нових методів дослідження ринку.
Маркетинг як спосіб діяльності підприємців і специфічний СІК» їй 

господарювання в умовах ринкових відносин ґрунтується на і.п п 
принципах:

- вільний вибір мети та стратегії функціонування та розвитку, гоп 
центрація всіх зусиль на пріоритетних напрямах діяльності;

- відкритість до споживача, його побажань і потреб;
- спрямованість на кінцевий результат виробничо-збутової дій н 

ності, а також на довготривалу перспективу розвитку підпрін м 
ства;

- комплексний підхід до розв’язання проблем, що передбачає іш 
значення цілі ВІДПОВІДНО ДО ресурсів І можливостей підприємс І ІІИ|

- оптимальне використання в управлінні централізованих і дсцсні 
тралізованих засад, тобто постійний пошук і реалізація резерінм, 
підвищення ефективності виробничо-збутової ДІЯЛЬНОСТІ ЧС|Н І 
залучення до творчої роботи всіх працівників фірми;
активна політика, яка полягає в наступальній стратегії розви 11 > 
підприємства щодо інновацій, виробництва та збуту, випереджгн 
ня конкурентів;
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і новий підхід до розв’язання маркетингових пробні м;
і и\ 'шість у досягненні поставленої мети через швидке нристосу- 
<і піни до зміни умов довколишнього середовища;
шірі існість;
и цінність відповідної інфраструктури та фахівців.

І • понні завдання маркетингу.
• и чинення наявних і потенційних побажань і попиту на товари та 
Нін нуги;
нрі іиіізація науково-дослідних і проектно-конструкторських робіт 
и пі і творення конкурентоспроможної продукції;
віншування і координація виробничої, збутової, фінансової діяль­
ній 11 фірми;
ирі .шізація і вдосконалення системи та методів збуту продукції; 
щ .і і нація політики ціноутворення;
комунікація маркетингу;
іііііпіз маркетингової діяльності та контроль за її здійсненням.

і.....маркетингу:
Маркетинг підвищує інформованість, вибірковість споживачів і 

lalii ин чує ефективність придбання та споживання товарів і послуг.
' Маркетинг створює більш дієві канали зв’язку з організаціями, 

ні пі|нн мствами та споживачами.
' Маркетинг поліпшує координацію ресурсів завдяки оптимізації 

|і»*іі і\ роботи підприємств, руху запасів, товарного асортименту, ви- 
і|і в.і рекламу тощо.

і Маркетинг значно впливає на погляди людей та спосіб їхнього 
•ні і и

1 Маркетинг сприяє поліпшенню якості життя шляхом виробни- 
..........  точніших і якісніших товарів, а також застосування роз’ясню- 
•и 11 и іаходів серед споживачів щодо якості та способів споживання 
■нпріїї і послуг.
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5.4. Види маркетингу та їх характеристика

Різні підприємства, країни, регіони в історичному розвитку при 
йшли різноманітні моделі маркетингових підходів у розвитку ринкоіик 
відносин у середині своєї країни. Історичні умови, традиції та зовнішні 
■цінники ринкового середовища зумовили появу трьох загальних ви іі| 
маркетингу залежно від орієнтації на товар, споживача або їх поєдн;....<
товарний маркетинг; маркетинг споживача; комбінований марке пін.

Товарний маркетинг - це система функціонування фірми на рипи 
яка на перше місце висуває товарні властивості, параметри й якої і|. 
вважаючи, що в основі маркетингу лежить товар і послуга, їх можии 
вості задовольнити потреби через власні якісні конкурентоспроможні 
показники.

Маркетинг споживача означає віддачу переваги споживчій вартої || 
товарів з метою задоволення не тільки фізичної, але й духовної по грі іш 
та вимоги. Головне завдання маркетингу полягає у вивченні побажані 
спонукання і формування попиту, пріоритетів тощо.

Комбінований маркетинг - це поєднання двох попередніх ви ні 
маркетингу, які застосовують у підприємницькій діяльності розвий . < 
країни, фірми, транснаціональні (міжнародні) компанії у сфері марш 
тингу.

Залежно від сфери маркетингової діяльності розрізняють марм* 
тинг товарів споживчого попиту і виробничо-технічного призначенні 
(агропромисловий, промисловий тощо).

За термінами проведення маркетингової політики розрізнянні 
стратегічний і оперативний маркетинг.

Стратегічний маркетинг розробляють на 2-5 років. Він озіш'іш 
розроблення і реалізацію середньо- і довготривалої політики (5-10 р<| 
ків) фірми.

Оперативний (тактичний) маркетинг — це розроблення коронні 
термінової (до 2 років) ринкової політики фірми, яка базується на сіни 
часному реагуванні на динаміку потреб і попиту, враховуючи вла< ні 
можливості фірми.

Залежно від ступеня диференціації (групування) маркетингових Ш 
ходів розрізняють глобальний і диференційований маркетинг.
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/ іобальний маркетинг охоплює заходи для усіх споживачів, стан-
■ і • і изовані програми виробництва товарів, розрахованих на масового 

іюживача.
ічференційований маркетинг здійснюється у локальному середо- 

шііці, з локальними (місцевими) особливостями розподілу споживачів 
■■и рупи за їх специфічними інтересами, побажаннями і вимогами.

І</ каналами комунікації маркетинг поділяють на директ-маркетинг 
пі прямий маркетинг, медіа-маркетинг (засоби масової інформації), 
.... рнет-маркетинг, маркетинг упаковки, сувеніри, купони, презентації 
....... пі форми брендингу.

Прямий, чи директ-маркетинг -історично найперший і по сьогод- 
..... аііефективніший спосіб презентації і продажу продукту. Харизма 
•і"і іавця, вміння подати товар, переконати, мотивувати на спонтанну 

і уику - проти цих прийомів мало хто втримається, що й дотепер 
пінно використовується у мережевому маркетингу. Проте без залу­
пим інших джерел комунікації охоплення мінімальне - лише очі в 

н и пише при особистому контакті.
Медіа-маркетинг. Засоби масової інформації (друковані видання, 

" "бачення, радіо) збільшують охоплення аудиторії, проте не дають
■ ротного зв’язку щодо продукту. В цьому їх і плюси, і мінуси. Окрім 
'in. ціна входу є доволі високою, тож використовувати такий канал

просування можуть в основному великі компанії.
Іитернет можна було б віднести до засобів масової інформації, 

• і и не його інтерактивність - наявність зворотного зв’язку, можли- 
іі. користувачів брати участь в обговоренні продукту, в його про- 

• І "нині. Соціальні мережі, відгуки, контент користувачів і як мінімум
■ чистика відвідувань сайту - все це формує образ бренду, підвищу» 

пі и і ижує вартість продукту.
Маркетинг упаковки - важлива і невід’ємна складова у просуванні 

■роцукту. Навіть якщо товар було куплено в інтернет-магазині, покупець 
И 111 отримує в руки. Його ставлення до продавця і бренду формується 
11 шзайну і зручності упаковки. Першочергове значення маркетинг 
»" ііювки має в магазинах самообслуговування, де товар знаходиться 
її......іиці між товарами-конкурентами. Оригінальний дизайн упаковки
мі і ііі с так сподобатися користувачу, що ця упаковка може служити в 
.....і і сувеніру і буде надалі працювати на користь бренду.
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Сувеніри, купони на знижку, а також презентації, безкоштовні 
тестування, програми лояльності та інші способи стимулюванню 
збуту формують необхідний інформаційний шум навколо нового при 
дукту, розширюють аудиторію та сприяють впізнаваності бренду. Про 
те обирають такий спосіб комунікації з клієнтом великі успішні ком 
панії- через високу ціну такого маркетингу і його низької конверсії

Маркетинг - це й спосіб взаємодії з очікуваннями споживача, рс;и 
ція на попит і вплив на нього. Тому канал комунікації може бути будь 
яким, відповідно до обставини, одна маркетингова стратегія може І 
повинна об’єднувати декілька каналів впливу на потенційного клієши

Глобальний і диференційований маркетинг поділяють за харакіш 
ром попиту (табл. 5.2).

Таблиця 5
Види маркетингу та їх характеристика

Види
Характеристика (ситуація 

на ринку —> мета) Причини виникнення

1 2 3

Конвер­
сійний

Негативний попит («в мінусі») —» 
(погане ставлення) до власного 

товару - створити попит

Нехтування елементами 
дослідження попередньої < 1 
продажу й інформатизації

Стиму­
люючий

Попит постійно відсутній 
(нульовий) —» пробудити активність 

споживачів

Нехтування рекламою, 
дослідженням конкуренти 

спроможності товарів

Ремар­
кетинг

Попит знижується до мінімуму 
(попит що впав) —> стабілізувати 

попит і запобігти подальшому 
спадові

Неврахування 
стимулювальних чинникш 

збуту, рекламних поновлені, 
конкуренції товарів

Синхро- 
марке­
тинг

Продаж на ринку товарів, обсяги 
яких коливаються, відсутня ста­

більність (синхронізація попиту і 
пропозиції) —>зменшення до міні­
муму амплітуди коливання попиту

Неритмічне, непостійне 
застосування чинників 

стимулювання і додатковії ч 
послуг

Розви­
ваючий

Велика кількість потенційних 
покупців (попит, що народжується)

—♦ перетворити їх у реальних

Відсутність поновлення 
нових рекламних звернеш, 

додаткових стимулів, 
ярмарок, виставок
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Продовження табл. 5.2
1 2 3

ІІІІІ ри­
му ІОЧИЙ

Ідеальний маркетинг, коли попит 
задовольняє пропозиція (все добре) 

—> підтримати попит надалі
Задоволення попиту

Дгмар-
М'ІИНГ

Зростає небажаний збут товарів, 
які слід було б зняти з продажу 

на ринку (попит перевищує 
пропозицію) —> зменшення попиту 

товарів

Неврахування 
особливостей, якостей 
товарів, які негативно 
впливають на здоров’я 
громадян, навколишнє 

середовище

Проти­
діючий

Негативний з погляду соціально- 
етичних норм моралі попит на 
товари і послуги (ліквідація чи 
зниження попиту) —> своєчасно 

зупинити продаж, переорієнтувати 
попит, змінити товар тощо

Неврахування 
особливостей, які історично 
склалися на нових ринках 

збуту, недоліки в урахуванні 
демографії і поведінки 

покупців

ІІІДИВІ- 
іупль- 
ний

Унікальні (марочні) товари —» 
більше уваги приділити техніко- 
економічним параметрам товару

Потреба у більш детальному 
інформуванні через засоби 

масової інформації про 
товар «ринкової новизни»

< >сповні риси сучасного маркетингу:
концентрація уваги на утриманні клієнтів назавжди (мстою фірми 
є здобуття й утримання ринку);
еластичний, індивідуальний маркетинг (інтенсивний контакт і 
діалог з клієнтом);
концентрація на вигодах, які фірма створює клієнтам;
особливо важливе значення марки;
зростаюче значення етики в маркетингу;
діяльність фірми з урахуванням не лише клієнтів, але й середовища; 
відповідальність усіх працівників за маркетингову орієнтацію 
фірми;
тривалий період планування (планування стратегічне).
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5.5. Формування маркетингової 
інформаційної системи

0 Маркетингова інформація - вихідний момент маркетишо 
вих досліджень. Вона необхідна для отримання фірмою кои 
курентної переваги на ринку, зниження ступеня ризику, ви 
значення та запобігання змінам у навколишньому середовищі, 
координування стратегії і тактики (додаток 3).

Інформація, яку використовують для маркетингового дослідженій 
повинна бути: високоякісною; вірогідною (мінімальна помилковість) 
повною; точною (відповідність реальним значенням стану справ); ак 
туальною; цінною і корисною (відповідність меті, ситуації на ринку)

Саме така інформація допомагає організаціям визначати відношсн 
ня споживачів до товару і фірми, постійно відстежувати зовнішнє се 
редовище, координувати стратегію й оцінювати діяльність, підвищува 
ти рівень рекламної роботи, отримувати підтримку у прийнятих 
рішеннях, підтверджувати власну комерційну інтуїцію, підвищувані 
ефективність роботи.

Класифікацію маркетингової інформації подано у табл. 5.3.

Класифікація маркетингової інформації
Таблиця 5 1

Ознака 
класифікації

Вид інформації

1 2

Призначення

Вихідна: для визначення проблеми та прозе’язання. 
Контрольна: для оцінювання ефективності маркетингових 
заходів, порівняння запланованих цілей і досягнутих 
результатів

Рівень

Макропланова: дані щодо державної політики, регулювання 
економічних звязків, цін, конкурентів, постачальників та ін. 
Мікропланова: дані про фірму, ринки збуту, споживачів, 
конкурентів, постачальників та ін.
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Продовження табл. 5.3
1 2

Власність
Власна: дані, які зібрані фірмою і належать їй.
Чужа: дані, які належать іншим фірмам і які потрібно 
придбати

1 Доступність
Відкрита: доступна всім.
Приватна: доступна для службового користування. 
Таємна: доступна для обмеженого кола осіб

Термін 
тримання

Вторинна: зібрана раніше для розв ’язання якихось інших 
проблем.
Первинна: дані, які збираються спеціально для розв 'язання 
конкретної проблеми

Роль у 
діяльності 

фірми

Стратегічна: для розв 'язання стратегічних завдань. 
Тактична: для вирішення тактичних й оперативних питань. 
Технологічна: технічна інформація

Зміст
Аналітична: ідеї, гіпотези, поняття. 
Методологічна: методики, підходи. 
Фактична: статистика

Джерела 
тримання

Внутрішня: звіти фірми, списки покупців, постачальників, 
листування.
Зовнішня: звіти підприємств і торговельних організацій, 
періодичні видання, дані опитувань.
Попит: що саме користується попитом і в які часові 
періоди він існує, хто покупці, яка їхня поведінка, місце 
попиту

Маркетингові 
аспекти

Пропонування: які продукти пропонують на ринку, обсяг і 
час пропонування. Продавці товарів, їхня поведінка, місце 
пропонування.
Стан ринку: потенціал і обсяг ринку, частка підприємства 
на ньому.
Споживачі: поведінка споживачів.
Ціни: рівень, динаміка, еластичність.
Конкуренція: кількість і сила конкурентів, їхні цілі, 
поведінка, стратегія, реакція.
Макросистеми: економічна політика держави, 
зовнішньоекономічні відносини, закони, норми, правила 
поведінки, нові товари й технології, екологічні норми й 
показники
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Для збирання необхідної маркетингової інформації можна викорік 
тати багато джерел, зокрема такі:

- друковані видання - періодику, монографії, брошури, спеціальні 
огляди ринків, довідники, статистичні збірники тощо;
інформація та інформаційні послуги Торговельно-промислової 
Палати України, Держстандарту України;
інформація від науково-дослідних інститутів за профілем; 
спеціальні дослідження - опитування споживачів, покупців, тор 
говельних агентів;

- спеціальні довідки від офіційних організацій, представників фірм 
експертів;

- балансові звіти, каталоги, проспекти фірм;
- виставки, ярмарки, конференції, презентації;
- клієнти, покупці, споживачі;
- постачальники матеріально-технічних ресурсів;
- фінансова сфера;
- електронні засоби (internet);
- неформальні джерела - чутки, інформацію від друзів.

Питання та ситуаційні вправи для самоконтролю
Питання для самоконтролю знань

1. Дайте визначення концепції маркетингу.
2. Основні види маркетингу.
3. Узагальнені функції маркетингу.
4. Чим відрізняється концепція маркетингу та соціально-етичної" 

маркетингу від інших підходів до організації маркетингової ді 
яльності?

5. Дайте визначення маркетингової інформаційної системи.
6. Опитування як метод маркетингових досліджень.
7. Які завдання мають маркетингові дослідження?

Вправа «Мислення з нульовим відліком»

Виробіть звичку застосовувати мислення з нульовим відліком до 
кожної частини свого бізнесу (організації):
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1. Чи є серед тих співробітників, кого ви найняли, призначили або 
підвищили, хтось, кого ви б уже не найняли, не призначили, не підви- 
іііили, якби знали те, що знаєте зараз?

1.1.____________________________________________________________
1.2.____________________________________________________________
1.3. ____________________________________________________________
2. Чи є такі продукти чи послуги, які ви не створювали б і не виво- 

іи ни на ринок, якби знали те, що ви знаєте зараз?
2.1.____________________________________________________________
2.2.____________________________________________________________
2.3. ____________________________________________________________
І. Чи існують які-небудь послуги, які ви пропонуєте своїм клієнтам 

поєднанні з іншими діловими операціями, які не запускали би сьо- 
і одні, якби знали те, що знаєте зараз?

3.1. ____________________________________________________________
3.2. ____________________________________________________________
3.3. ____________________________________________________________
■І. Чи існують якісь комерційні витрати у будь-якій сфері, які ви вже

не іатвердили б?
4.1. ____________________________________________________________
4.2. ____________________________________________________________
4.3. ____________________________________________________________
5. Чи існують які-небудь бізнес-процеси або заходи у вашому бізне-

і (організації), якими ви не займалися би знову?
1.1.____________________________________________________________
1.2.____________________________________________________________
1.3. ____________________________________________________________
6. Чи існують які-небудь інвестиції або зобов’язання стосовно часу, 

і рошей або емоцій, якими ви вже не займалися би сьогодні?
6.1.____________________________________________________________
6.2.____________________________________________________________
6.3. ____________________________________________________________
Як зрозуміти, чи перебуваєте ви в тій ситуації, коли потрібно за-

іосовувати мислення з нульовим відліком? Такою ситуацією є стресі 
І одного разу, коли у вас відчуття хронічного стресу, постійне роздра- 
і. пання або незадоволення, що переслідує вас, запитайте себе: «Якби 
и нього не робив, чи зробив би я це зараз?»
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РОЗДІЛ 6

ВИВЧЕННЯ ПОТРЕБ 
І ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ

Маркетинг - це вміння дивитіь ч 
на весь бізнес очами споживача

Пітер Друк<’|і

6.1. Фактори, що впливають на поведінку покупців

Ринок - це споживачі, їхня купівельна спроможність і схильність дії 
обміну. Людина щодня перебуває в атмосфері безлічі товарних проио 
зицій, проходячи повз вітрини, у гіпермаркеті, в аптеці, магазинах оди 
гу та взуття - товари оточують його скрізь. Так чому ж в одному міст 
він здійснить одну покупку, у другому дві, а в третьому замислиться' 
Проаналізуємо, які фактори впливають на ухвалення рішення, що ш 
нують і на що звертають увагу споживачі.

И Поведінка споживачів — це дії, які здійснює окрема особи 
купуючи і використовуючи продукцію чи послуги, це ро іу 
мові і соціальні процеси, які передують цим діям або нас ій 
ють за ними.

Ядро моделі поведінки споживачів - процес ухвалення споживи 
чем рішення щодо купівлі. У класичних випадках він складається 11 
5 послідовних кроків:

- розуміння проблеми (наприклад, відсутність молока в холоди и і. 
нику);

- пошук відповідної інформації (пошук є внутрішнім (у пам’яті) і 
зовнішнім);
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джерела інформації для зовнішнього пошуку (особисті (друзі, ро­
дичі), суспільні (уряд, організація), торговельні (виставки, рекла­
ми, продавці));
іібрана інформація пропонує споживачеві альтернативи, тобто 
варіанти купівлі (об’єктивні - це характерні ознаки торгової мар­
ки, суб’єктивні - це, наприклад, престиж);
використання критеріїв оцінювання дає змогу вибрати альтерна­
тиву, тобто ухвалення рішення щодо купівлі;
кінцевий етап - поведінка після купівлі.

0 Купівельна поведінка - це процес ухвалення рішення спо­
живачем про розподіл свого доходу між різними товарами та 
послугами, які він має намір придбати.

Виокремимо основні характеристики товарів, які підштовхують 
ви ціну до придбання:

якість;
надійність;
доступна вартість товару;
наявність вибору, тобто асортимент; 
бонуси, знижки, розпродажі тощо;
іручність розташування товарів і планування магазину;
умови та терміни доставки продукту;
іручність розташування магазину;
іручність графіка роботи;
види систем оплати;
якість обслуговування та швидкість;
додатковий сервіс;
престиж виробника, бренда, марки;
післяпродажне обслуговування;
зовнішній вигляд і рівень комунікаційних навичок продавців; 
дизайн, фірмовий стиль, оформлення вітрин;
надання необхідної інформації про товари.

Виокремимо основні фактори, що мають прямий вплив на при­
ми ня товарів і послуг:

соціальні фактори - референтні групи, сім’я, ролі та статуси;
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- особисті - вік та етап життєвого циклу сім’ї, економічне станонн 
ще, спосіб життя, тип особистості та уявлення про себе;

- культурні - культура, субкультура, соціальне становище;
- психологічні-мотивація, сприймання, засвоєння, переконання nt 

ставлення.
Процес ухвалення рішень формується під дією таких 5 ситуатин 

них впливів:
- завдання купівлі (для чого купують продукт - для себе чи як но 

дарунок);
- соціальне оточення (хто присутній під час ухвалення рішення що 

до купівлі);
- фізичне оточення (наприклад, оформлення магазину, особа про 

давця);
- ефект часу (час, який має у своєму розпорядженні споживач длн 

ухвалення рішення щодо купівлі);
- попередній стан (настрій, досвід, кількість готівки).
Для досягнення стабільного успіху у підприємницькій діяльнеє 11 

необхідно розуміти які мотиви визначають поведінку споживачів нгі 
час покувлі товарів.

0 Мотив - це потреба, яка стала настільки нагальною, що зму 
шує покупця шукати способи її задоволення.

Мотиватори здійснення покупок споживачами поділять на дві кап 
торії: раціональні (логічні) та емоційні (психологічні) (табл. 6.1).

Мотиватори здійснення покупок
Таблиця 6 І

Раціональні (логічні) Емоційні (психологічні)
Вигода або економія грошей Гордість
І фактичність Задоволення
Здоров’я Лояльність
І араптійний термін і надійність Схвалення
Обережність Страх

Сентиментальність
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6.2. Сутність ринкового сегментування

0 Сегментування ринку - це виокремлення певної кількості 
покупців, що мають схожу або однакову реакцію на комплекс 
маркетингових заходів підприємства, тобто однаково сприй­
мають параметри товару, його ціну, місце збуту та маркетин­
гові комунікації.

V процесі здійснення сегментування для підприємства найважливі­
ші іавдання - знайти сегмент ринку, на який воно спрямовуватиме 

повні маркетингові заходи.

0 Сегмент - це об’єднана, попередньо виявлена кількість спорід­
нених споживачів товару чи послуги за певними ознаками.

/ вловною метою сегментування ринку є забезпечення адресності 
продукту, тому що він не може відповідати запитам одразу всіх спо- 
і іпіачів. У цьому разі підприємство чи організація не розосереджує, а 

і нщснтрує свої зусилля на «напрямі головного удару». Цим досягають 
ні івищення ефективності застосовуваних форм та методів продажу, 
і і нами, стимулювання збуту тощо.

Для запобігання можливим помилкам у процесі сегментування рин- 
і > підприємству слід чітко визначити його ознаки та критерії.

Отака сегментування ринку - показник способу виокремлення
і иного сегмента ринку. Основні ознаки сегментування ринку:

І Соціально-економічні ознаки: рід занять, доходи, житлові умови, 
іруктура витрат, форми заощаджень.

Географічні ознаки: розташування регіону; чисельність та іцілі. 
нц її. населення; структура комерційної діяльності; динаміка розцін ку 
ІII і іону тощо.

І. Психографічні ознаки: соціальний клас; спосіб життя; особисті 
и кості.

4. Культурні фактори: освіта, звичка читати, спосіб використання 
ііпіьного часу, традиції, релігія.

5. Поведінкові ознаки: привід для здійснення купівлі; пошук вигоди; 
і .иус постійного користувача; інтенсивність споживання; прихиль­

нії ї ї. до марки; поінформованість про товар тощо.
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6. Демографічні ознаки: вік; стать; розмір сім’ї; рівень доходів, рі і 
занять; освіта; національність.

Критерії сегментування ринку - показники того, чи правиш.в. 
підприємство обрало той чи інший ринок для діяльності (рис. 6.1),

Прибутковість
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Ефективність роботи на 
обраному сегменті 

.. ...  -■—-——Л

і Захищенність обраного 
І сегмента від конкуренції

Рис. 6.1. Критерії сегментування ринку

Сегментуючи ринок, слід пам’ятати про те, що різні групи покупиш 
по-різному здійснюють купівлі товарів і послуг. Деякі покупці з леї 
кістю витрачають значні суми грошей та ризикують, купуючи товари 
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«НІ щойно з’явилися на ринку. Інші - навпаки. З мстою ідентифікації 
її чи інших покупців слід скористатися класифікацією покупців щодо 
ччкібання товарів (рис. 6.2).

(уперноватори

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

□ Новатори Звичайні Консерватори □ Суперконсерватори

Рис. 6.2. Класифікація споживачів стосовно придбання товарів

( уперноватори - це особи, схильні до ризику, які мають високий 
шпальний статус, високі доходи.

Новатори - це особи, які мають високий соціальний статус, високі 
юходи, але менше схильні до ризику.

Івичайні - це особи, у яких відсутні риси лідерства.
Консерватори - особи, які несхвально ставляться до змін, обережні, 

ІПІОГЬ низькі доходи.
( уперконсерватори - це особи, які негативно ставляться до змін, 

• і" ці належать як найбідніші, так і фінансова еліта.
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6.3. Етапи процесу сегментування ринку

Для успішного бізнесу підприємства повинні дотримуватися таки» 
принципів'.

- зосередитися на чомусь одному;
визначити головний критерій оцінювання споживача;
намагатися бути першим на ринку цього визначального критерію 

Головне призначення сегментування полягає у виборі цільової о 
ринку.

0 Цільовий ринок - це приваблива для підприємства частини 
ринку, на якому воно зосереджує свою діяльність.

Етапи процесу сегментування ринку зображено в табл. 6.2.

Етапи процесу сегментування ринку
Таблиця 6

Етапи
Функції 

маркетингу Коментар

1 2 3

І

Визначення 
ознак, на підста­

ві яких ринок 
розбивають на 

сегменти

За допомогою ознак сегментування споживачі, як і 
демонструють однакові запити до продукту і од 
НаКОВу КуПІВеЛЬНу ПОВедІНКу, ГрупуЮТЬСЯ ВОЄДИІЮ

II

Вибір методу і 
здійснення сег­

ментування 
ринку

Метод сегментування ринку вибирають залежнії 
від характеристик споживачів, їхніх вимог до про 
дукції, від певних ознак і критеріїв сегментації 
(метод угрупувань, методи багатовимірної класи 
фікації)

III
Інтерпретація 

отриманих 
сегментів

Складають профілі отриманих (нових і вже наян 
них) сегментів. Описують характеристики спожи 
вачів або їхню поведінку стосовно продукту

IV Оцінювання 
сегментів ринку

Після поділу ринку на окремі сегменти необхідно 
оцінити ступінь їхньої привабливості і виріши III 
на скільки сегментів повинна орієнтуватися фірм.і
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Продовження табл. 6.2

2 3

!

Вибір 
сегментів ринку 
(вибір цільового 

ринку)

Після оцінювання привабливості різних сегментів 
ринку необхідно вибрати цільовий ринок, на який 
буде орієнтуватися фірма і для якого будуть роз­
роблятимуть відповідні стратегії

І Позиціонування 
товару

Позиціонування товару - це комплекс маркетин­
гових заходів, завдяки яким споживачі ідентифі­
кують цей товар порівняно з товарами конкурента. 
Ринкове позиціонування - це розміщення про­
дукту в чіткому, визначеному і бажаному місці 
(стосовно продуктів-конкуренгів) у свідомості ці­
льових покупців

6.4. Етапи позиціонування товару

І Іроцес позиціонування товару на кожному з цільових ринків перед- 
п.ічає дев’ять етапів.

1. Насамперед необхідно встановити, який вид товару і на якому 
(нинішньому ринку слід позиціонувати. Той самий вид товару може 
но різному позиціонуватися на різних ринках.

2. Обравши конкретний вид товару, необхідно з’ясувати, які запити 
і і потреби стосовно цього товару і його властивостей існують на ці- 
11 новому ринку.

V Після цього слід провести дослідження конкурентів на обраних 
ринках, вивчити їхні можливості задоволення виявлених погреб, що 
о1 мовили наявність виду товару, що позиціонувався.

4. Дослідження конкурентів дають змогу виявити й оціни і и декла­
ровані ними основні властивості пропонованих товарів і порівняти їх 

і властивостями певного товару.
5. Визначивши й оцінивши такі властивості, доцільно побудувати 

і прту позиціонування.
6. На основі аналізу карти позиціонування та з урахуванням пере- 

іиі и окремих конкурентів у позиціях, що вони утримують, встановлю­

107



Частина 2. Маркетинг у фізичній культурі і спорті

ють найбільш перспективні конкурентні переваги і позиції для товару, 
який пропонують.

7. Після цього формують і презентують цільовій аудиторії власні 
вості, що характеризують товар і що дають змогу завоювати конку 
рентні переваги в розумах споживачів.

X. Після цього проводять моніторинг позиції товару.
9. Завершальним етапом є аналіз положення товару на ринку і до 

слідження можливостей його перепозиціонування.

Питання та ситуаційні вправи для самоконтролю

Питання для самоконтролю знань

1. Дайте визначення поняттю «спортивний ринок».
2. Важливі елементи маркетингу спортивного ринку.
3. Які фактори макросередовища впливають на спортивний ринок
4. Які фактори мікросередовища впливають на спортивний ринок
5. Етапи сегментування спортивного ринку.
6. Фактори, що впливають на поведінку споживачів.

Вправа № 1
Імідж спортивно-оздоровчої організації

Виберіть спортивно-оздоровчу організацію, діяльність якої ним 
знайома. Дайте розгорнуту характеристику комерційних якостей двох 
трьох пакетів послуг, які вона пропонує.

Сформуйте задумку (ідею, цільову спрямованість) кожного з пакетні 
послуг цієї організації.

Охарактеризуйте імідж цієї спортивно-оздоровчої організації н> 
більше ніж у ЗО словах.
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Вправа № 2
Реклама спортивного комплексу

Ви - працівник відділу зв’язку з громадськістю великого спортив­
ного комплексу.

Ваше завдання - розробити такі сценарії:
а) день відкритих дверей;
б) презентація нового типу послуги, яку виводить на ринок ваша 

організація;
it) «круглий стіл», присвячений проблемі підвищення попиту на по-

■ іуги фізкультурно-спортивних організацій.
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РОЗДІЛ 7

МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА 
ТА ЦІНОВА ПОЛІТИКА ПІДПРИЄМСТВА

Стратегія є відчуттям напрямку 
в якому відбувається імпровізацій

Пітер Друкер

7.1. Сутність, цілі та завдання 
маркетингової товарної політики підприємства

Підприємницька діяльність є ефективною, коли вироблений фірмої" 
товар знаходить попит на ринку, а задоволення певних потреб покупців 
завдяки придбанню цього товару або послуги приносить прибуток.

У маркетинговій діяльності для того, щоб вироблений товар або п.і 
дана послуга були завжди конкурентоспроможними і мали попит, ухни 
люють рішення, що стосуються, як правило, чотирьох напрямів попі 
тики: товарної, цінової, розподільної, комунікативної.

Товарна політика є ядром маркетингових рішень, навколо якою 
формуються інші рішення, пов’язані з умовами придбання товару і мо 
тодами його просування від виробника до кінцевого покупця.

0 Маркетингова товарна політика-це комплекс заходів що 
до формування ефективного, з комерційного погляду, асорі и 
менту, спрямований на підвищення конкурентоспроможної 11 
продукції, створення нових товарів, оптимізації асортимен і \ 
продовження життєвого циклу товару.
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Розділ 7. Маркетингова товарна та цінова політика підприємства

Основне завдання товарної політики — створення такого товару чи 
послуги і такого управління ними, щоб інші елементи маркетингової 
пильності або були непотрібні взагалі, або ж їх використовували міні­
мально як допоміжні для досягнення фірмою визначеної мети.

Складається із трьох основних блоків: розроблення товару, обслу- 
ювування товару, елімінування товару, що наведені на рис. 7.1.

Розроблення товару
Обслуговування 

товару

мм
Елімінування

(зняття товару з 
ринку)

І-------------

V ч

Мста: прорив на 
нові ринки, 

■ досягнення переваг 
перед 

конкурентами, 
Н отримання високих 

доходів 

~_________________ J

Планування нової 
продукції

Мета: огітимізація 
асортименту,

виведення з ринку 
товару, потій і на

який ііадас

Рис. 7.1. Структура маркетингової товарної політики

Найвагомішим і найважливішим із наведених блоків є перший — роз­
роблення товару. Її можуть здійснювати у двох напрямах: створення 
принципово нового продукту або вдосконалення товарів, які вже іс- 
іі \ іон. на ринку.
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Створення нового продукту (планування) дає фірмі можливіші, 
швидкої перемоги в конкурентній боротьбі, значного розширення час і 
ки ринку, захоплення позиції лідера, завоювання певної ринкової ніші 
З іншого боку, створення нового продукту і вихід з ним на ринок зав* 
ди пов’язані з великим ризиком: неправильна ідея або допущені по 
милки у створені продукту, недостатньо враховано та проаналізовано 
вимоги ринку, невдало обраний час виходу на ринок тощо.

Наступний напрям блоку розроблення пов’язаний з модифікацією 
або модернізацією вже наявних товарів. Він менш ризикований дли 
фірми, але й менш прибутковий. Під час його використання фірма аі> 
центує увагу на зміні певних споживчих характеристик товару відпо 
відно до запитів цільової аудиторії, роблячи вагомішою вигоду від син 
живання або експлуатації. У разі погіршення властивостей і якосн 
пропонованого споживачам товару фірма здебільшого розраховує н.і 
утримання наявної частки ринку і кола клієнтів, застосовуючи оборон 
ну стратегію, у разі створення нового продукту - наступальну.

Другий блок маркетингової товарної політики - обслуговування 
товару - це забезпечення сталості відповідних характеристик товари, 
що впроваджені на ринок і користуються попитом споживачів. Основ 
ним у цій частині маркетингової товарної політики є контроль за якіс і и 
продукції, своєчасне інформування виробництва про необхідність п 
поліпшення, збереження характеристик товарів у процесах розподілсн 
ня та продажу.

Третій блок маркетингової товарної політики - елімінування і о 
вару — це виведення застарілого товару з ринку. Його основне завдан 
ня - оптимізувати усунення з ринку товару, попит на який падає.

Слід зауважити, що є низка чинників ризику, які свідчать про нсо(і 
хідність ретельного дослідження неходового товару та визначення по 
дальшої стратегії (елімінування або посилення позицій):

- скорочення обсягів попиту та збуту;
- зниження норми прибутку, зменшення частки ринку;
- зростання витрат обігу;
- поява досконалішого товару-аналога;
- активізація діяльності конкурентів.
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Жоден із названих чинників сам по собі не може бути підставою для 
шиття продукції з виробництва або вилучення її з реалізації. їхня су­
купність, однак, сприяє необхідності в ухваленні певного маркетин­
гового рішення щодо певного виробу чи послуги:

створення товару чи пристосування вже наявного товару відповід­
но до побажань і очікувань споживачів;
вибір найкращого шляху доведення товару до споживача та місця 
продажу;
умови контракту - величини цін, термінів оплати тощо;
способи інформації потенційних покупців щодо пропонованого 
товару.

І (і рішення, таким чином, охоплюють комплекс елементів маркс- 
іиигу-мікс і містять товар, товаропросування чи дистрибуцію, ціну, 
пісоби комунікації чи промоцію.

0 Товар - це сукупність матеріальних та нематеріальних ха­
рактеристик і властивостей, які пропонують споживачеві для 
задоволення його потреб, розв’язання його проблем.

0 Товарна одиниця - відособлена цілісність, яка характеризу­
ється показниками величини, ціни, зовнішнього вигляду й 
інших атрибутів (наприклад, губна помада - товар, а тюбик - 
одиниця товару).

Товар можна розглядати з позиції трьох рівнів:
1. Товар за задумом - це та основна ідея товару, той зиск, який 

"і римує споживач у результаті купівлі та споживання товару.
2. Товар у реальному виконанні - реально створений товар з харак

■ рною для нього сукупністю властивостей, функцій, упаковки, марки, 
ні іайну, ціни.

L Товар з підкріпленням - це ті додаткові послуги й зиски, які отри- 
< •. < ■ споживач у процесі купівлі й споживання саме цього товару.

Важливу роль у товарній політиці відіграє управління асортимен­
том, головною метою якого є його оптимізація. У процесі оптимізації 

ініціюється вплив на основні характеристики асортименту: 
широта - це кількість асортиментних груп; 
насиченість - загальна кількість усіх запропонованих товарів;
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- глибина — кількість позицій у кожній асортиментній групі;
- гармонійність — характеризує ступінь однорідності асортимент у 

відповідно до вподобань кінцевих споживачів, торговельних но 
середників, каналів розподілу, характеру виробничого процесу 
тощо.

7.2. Концепція життєвого циклу товару

0 Життєвий цикл товару (ЖЦТ) — зміна обсягу продажів 
упродовж часу його існування.

Концепція життєвого циклу товару описує збут продукту, при 
буток, конкурентів і стратегію маркетингу з моменту початку розробки 
товару і до його зняття з ринку. Її вперше опублікував Т. Левіт у 1965 р 
Ця концепція ґрунтується на тому, що будь-який товар рано чи пізно 
витісняє з ринку інший, розроблений більш дешевий продукт, тоб і О 
товару відведено певний термін життя, упродовж якого він проходц і І. 
декілька етапів (стадій, фаз).

Ціль маркетингу полягає у тому, щоб у разі можливості продовжн і и 
термін перебування товару на ринку. При цьому доводиться деякі сні 
пи скорочувати, а деякі - затягувати, користуючись інструментами рс 
гулювання попиту.

Графічна модель ЖЦТ — це крива попиту (продажів, збуту) товаре 
побудована за даними виміру параметрів ринку за прогнозованими д.і 
ними (рис. 7.2).

Рис. 7.2. Життєвий цикл товарів

Збут

.Прибуток

Етан роз­
роблення 
товару

"—Етан 
виведення 

на ринок
Етан 
зростання

Етап 
зрілості

Етап 
занепаду
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Розглянемо 5 етапів життєвого циклу товару.
1. Розроблення нового товару. Це створення оригінального товару 

■ні модифікування наявного товару, випуск нової торгової марки зав­
дяки зусиллям науково-дослідного відділу компанії. У цей час обсяг 
продажів дорівнює нулю, а збільшуються відповідно до наближення до 
іаключних стадій процесу.

2. Виведення на ринок. Це етап життєвого циклу, на якому новий 
ювар уперше надходить у продаж, він починається з першої появи то­
вару на ринку. Торгівля на цьому етапі часто збиткова та прибутки не­
високі, тому що обсяг реалізації малий і збільшується повільно, великі 
витрати на поширення і стимулювання збуту.

3. Етап зростання. Якщо на новий товар є попит, то він переходить 
до етапу зростання, на якому обсяг продажів починає стрімко збільшу 
вал ися. Відбувається визнання товару покупцями: перші з них продов­
жують купувати, нові покупці наслідують їхній приклад, особливо 
якщо вони чують гарні відгуки. На цьому етапі відбувається зростання 
прибутків, адже відношення обсягу продажів до витрат на стимулю­
вання безупинно збільшується, а вартість виробництва одиниці про­
дукції знижується.

4. Етап зрілості. У деякий момент зростання продажів товару сло­
ві иьнюється, тому що більшість покупців уже його придбала, і продукт 
переходить на етап зрілості. Цей етап зазвичай триває довше ніж по­
передні етапи і ставить перед менеджерами з маркетингу низку серйоз­
них проблем. Зростання продажів сповільнюється, тому що з’являється 
паї а то виробників і велика кількість товарів-аналогів. Товар перехо- 
іи і ь у розряд традиційних. Стає більш запеклою конкуренція. І (с при 
Піодить до зниження прибутку. Слабких конкурентів витісняю І ь більш 

і ИІІЬІіІ.
5. Спад (занепад) - етап життєвого циклу товару, на якому відбуна

■ і ься зниження продажів товару. Збут може упасти до нуля чи іаиііііпі 
пн я на низькому рівні довгий час. Продажі падають з багатьох ііричіпі 
"крема Через ТеХНІЧНИЙ Прогрес (ПОЯВУ НОВОГО, бІЛЬШ ДО» і., >ц,і i..t .. 

і ппу смаків споживачів і ріст конкуренції). Під час падінн» up..........
прибутків багато фірм ідуть з ринку, а товари, що залишили....................
" . пгги ринок товару. Споживачі втрачають інтерес до тов;11. ............
........ скорочується. Основна маса споживачів - консерватори

11 h
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7.3. Етапи розроблення нового продукту

Розроблення (планування) нових товарів - створення оригіналі 
них товарів, випуск нових торгових марок завдяки науково-дослідної ч 
відділу компанії або за умови залучення інших фірм.

0 Нові товари - оригінальні товари, удосконалені варіанти м 
модифікації наявних товарів і нові торгові марки, які органі 
зація розробляє завдяки власного відділу досліджень і ро і 
робок.

Новизна товару має такі рівні:
- піонерський (товар випущено вперше);
- поліпшений (має кращі споживчі властивості);
- здешевлений (має нижчу ціну без зниження якості). 
Підприємство може освоїти повий товар двома способами', шли

хом придбання права на його виготовлення та/або розробити його влаї 
ними силами. У цьому випадку існує можливість придбати іншу ком 
панію; патент на продукт; ліцензію або укласти договір про франчайзи ні 

Розроблення нових товарів — життєво важливий чинник, що визн.і 
чає майбутнє підприємства. Заходи, що становлять зміст цього процс 
су, називають інноваційною політикою.

0 Інноваційна політика - це процес пошуку ідеї та створений 
нового товару з урахуванням потреб споживача, виведеним 
нового товару, на ринок, спостереження за тим, що відбуви 
ється з товаром на ринку.

Процес розробки товару містить такі етапи:
1. Пропозиція ідей — систематично організований пошук ідей нони \ 

товарів. Головні джерела ідей нових товарів - внутрішні та зовнішні 
джерела.

Внутрішні джерела ідей нових товарів', керівництво компанії, влас 
ний торговий персонал, працівники науково-дослідницького відділ\ 
компанії, інші працівники компанії (маркетологи, дизайнери тощо).

Зовнішні джерела ідей нових товарів', покупці, конкуренти, дистриб’ к і 
тори, постачальники, представники консалтингових компаній. Важли 
ве джерело - продавці, які повсякденно контактують з покупцем.
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Відомо багато творчих методів пошуку нових ідей, серед яких такі: 
мозкова атака; конференція ідей; синектика; метод морфологічного ана­
шу; метод контрольних запитань; метод словесних асоціацій та інші.

2. Відбір відповідного варіанта. Мета цього етапу - вибрати з на- 
нініих проектів кілька перспективних, на яких надалі варто сконцент­
рувати увагу. Проводять його як у межах підприємства, так і поза ним.

Для відбору ідей можуть бути використані чек-листи, які показують, 
и к і ризики можуть виникнути в межах інноваційного процесу товару 
(ісхнологічний ризик, ризики ринку, витрат, часу тощо); метод оцінної 
шкали, що передбачає оцінювання ідей шляхом зважування їхніх основ­
них чинників.

3. Розроблення моделі нового товару та її перевірка. Концепція 
товару — ідея, розроблена та сформульована з позиції важливих для 
покупця характеристик товару. Ідея товару — загальний опис товару, 
чкий підприємство могло б запропонувати на ринку.

Цільові аудиторії, які розглядають концепцію товару, такі: 
керівники фірм - концепція описує очікування позиціювання то­
вару та вказує на ресурси, необхідні для досягнення бажаного ре­
зультату;
науково-дослідницькі служби - концепція дає змогу оцінити тех­
нічну можливість службі її реалізувати;
рекламні агенції - концепція містить інформацію, яку рекламна 
агенція повинна довести до ринку (вигоди від нового товару).

Отже, концепція повинна дати відповіді на такі запитання:
1. На які характеристики товару потенційні споживачі реагую 11, но 

іитивно?
2. Як за такими самими характеристиками сприймають товари-кон- 

иуренти?
3. Яку нішу може зайняти новий товар з урахуванням очікувань ці- 

інового сегмента і позицій товарів-конкурентів?
4. Які засоби маркетингу слід використати для досягнення очікува­

ного позиціювання?
Тестування концепції - перша перевірка реакції на неї групи цільо- 

пііх споживачів, яких ознайомлюють зі словесним описом товару або з 
іюго дослідними зразками.
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4. Розроблення стратегії маркетингу. Після того як вибір наііпрн 
вабливішої концепції нового товару здійснено, починається розробці н 
ня стратегії маркетингу нового товару, що складається з трьох осипи 
них етапів:

- визначення цільового ринку та позиціювання товару; 
розроблення цінової та розподільної стратегії, маркетинговом 
бюджету на перший рік;
опис стратегій окремих елементів маркетингового комплексу

5. Аналіз можливостей виробництва та збуту. На цьому сі.по
відбувається вивчення місткості ринку, ступінь трудності проникне.....
на нього, гостроти конкуренції, можливості використання старих капі 
лів збуту, оцінювання ЖЦТ.

6. Випробування товару в ринкових умовах. Розроблення проти 
типу товару - створення перших дослідних зразків. Цю роботу вико 
нують технологічний та науково-дослідницький відділи. Споживачам 
які беруть участь у тестуванні, надають можливість випробувати про 
тотип і оцінити його характеристики.

Ринкове тестування товару, або пробний маркетинг, — етап про 
цесу розроблення нового товару, на якому товар і маркетингова про 
і рама проходять перевірку в умовах, близьких до ринкових. Пробпіні 
маркетинг уможливлює випробування товару і маркетингової програми 
в реальних ринкових умовах. Результати пробного маркетингу даю и 
змогу з більшою точністю спрогнозувати обсяги продажу і прибутку

7. Розгортання комплексу виробництва. Від інформації, яку отри 
мано під час випробування товару в ринкових умовах, залежить, чи 
розпочнуть масове виробництво нового товару. Якщо рішення пози і и u 
не, проект вступає у фазу комерціалізації, або виведення нового товар\ 
на ринок, що потребує значних витрат. Наприклад, упродовж першої" 
року активного продажу продукції підприємства, які виробляють фа 
совані товари, зазвичай витрачають великі кошти на рекламу та стиму 
лювання збуту.

Отже, підприємство, яке виводить новий товар на ринок, повинно 
визначитися з певними питаннями:

- коли виводити новий товар на ринок?
- на який ринок вивести товар?
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кому запропонувати новий товар на першому стані? 
як виводити новий товар на ринок?

7.4. Сутність, цілі та завдання маркетингової 
цінової політики підприємства

0 Маркетингова цінова політика - комплекс заходів фірми, 
до яких належить формування ціни, знижок, умов оплати за 
товар, реалізація якого покликана забезпечити задоволення 
потреб споживачів і отримання фірмою прибутку, а також 
розв’язання стратегічних завдань фірми.

0 Ціна - це сума тих цінностей, які споживач віддає за право 
володіння певними товарами чи послугами.

І Ід ни класифікують за різними критеріями:
1. Залежно від обороту, який обслуговується:

гуртові: гуртово-відпускні, ціни гуртового підприємства, транс­
фертні;
роздрібні ціни.

2. Залежно від державного впливу: 
вільні ціни;
регульовані ціни;
фіксовані.

3. Залежно від особливостей комерційного кредиту: 
тверді;
рухомі (ціни, зафіксовані на дату підписання контракту);
гнучкі (ціну може бути переглянуто з урахуванням змін у ви тратах 
виробництва);
ціни з наступною фіксацією.

4. Залежно від виду ринку:
ціна товарних аукціонів;
біржові котирування;
ціна торгів.

5. Залежно від сфери діяльності:
гуртово-відпускні ціни на промислову продукцію;
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- закупівельні ціни;
- ціни на будівельну продукцію;
- кошторисна ціна;
- прейскурант;
- договірна;
- транспортні тарифи.
6. Залежно від порядку відшкодування транспортних витрат:
- єдині ціни із внесенням витрат на доставки;
- зональні ціни;
- ціни базисного пункту.
Розглядати ж цінову політику фірми слід лише у взаємозв’язку і 

тими завданнями, які загалом ставить перед собою фірма, а саме:
- забезпечення процесу виживання;
- максимізація поточного прибутку;
- завоювання лідерства за показниками якості;
- завоювання лідерства за показниками частки ринку.
Загалом, цілі цінової політики підприємства можна класифікувати 

таким чином:
1. Цілі, зорієнтовані на прибуток-.

максимізація поточного прибутку - стабільність прибутку;
- отримання задовільного (цільового) прибутку - швидке отриман 

ня готівки.
2. Цілі, зорієнтовані на збут.
- збільшення частки ринку;
- максимізація виручки.
3. Цілі, зорієнтовані на конкуренцію:
- підвищення престижу, іміджу фірми (товару). Завоювання лідер 

ства за показниками якості товару. Перемога над конкурентом;
- відповідність вимогам конкуренції. Слідування за лідером;
- виживання (забезпечення існування) підприємства на ринку.
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7.5. Етапи процесу та методи ціноутворення

Ціна як один з елементів маркетингу-mix виконує важливі функції, 
які полягають не лише в отриманні виторгу від реалізації, але й в ін­
формуванні виробника про реальну силу попиту на товар, а спожива­
ча - про можливість задоволення потреби за умови певної величини 
пропозиції та доходу. Від ціни в кінцевому результаті залежать досяг­
нуті комерційні результати, а раціонально обрана цінова стратегія 
впливає на підвищення конкурентоспроможності та ефективності ви­
робничо-збутової діяльності фірми.

В економічному контексті ціна - це вартість товару, виражена в гро­
шових одиницях. У маркетинговому розумінні ціну розглядають з 
погляду підприємства і споживача.

З погляду підприємства - це сума грошей, яку воно отримує за про­
даний товар.

З погляду споживача (покупця) - це затрати, здійснені на придбання 
цього товару.

Ці дві величини не є ідентичними.
Ціна належить до категорії контрольованих чинників маркетингу, 

який, однак, не потребує затрат. У зв’язку з цим, детальне розроблення 
цінової політики є надзвичайно важливим завданням підприємства.

Процес ціноутворення є важливим моментом маркетингової цінової 
стратегії. Процес ціноутворення складається з таких етапів:

- аналіз чинників, які впливають на визначення ціни;
- стратегія ціноутворення;
- визначення початкової ціни;
- тактика ціноутворення.
Усі чинники ціноутворення розподіляють на дві групи: внутрішні та 

зовнішні. До внутрішніх чинників належать затрати на виробництво і 
реалізацію, мету фірми та етап життєвого циклу. До зовнішніх - рівень 
попиту, стан конкурентного середовища, урядові обмеження у сфері 
ціноутворення.

Одним із найважливіших чинників, що визначає нижню межу ціни, 
є затрати. Рівень витрат дає змогу регулювати ринкову стратегію фірми 
з урахуванням стану конкуренції і власних цілей.
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Визначення мети є однією з основних елементів ринкової стратегії 
З урахуванням мети, яку ставить перед собою фірма, ціну на товар 
можна вивчати з погляду коротко- та довгострокового отримання при 
бутку. З погляду мети ціни вивчають як регулятор загальної політики 
підприємства, реклами, здійснення заходів і стимулювання збуту.

Конкуренція належить до зовнішніх чинників процесу ціноутворен­
ня. Цей чинник визначає характер ринку, а також методику визначення 
початкової ціни. Конкуренція значною мірою впливає на стратегію та 
тактику ціноутворення у ринковому середовищі.

Споживчий попит дуже сильно впливає на ціну, тому що залежить 
від платоспроможності покупців, бажання та можливостей платити за 
товар, цін на вироби-замінники, чинників нецінової конкуренції, рівня 
еластичності попиту.

В умовах ринкової конкуренції існує оберненопропорційна залежніш і, 
між ціною і ринковим попитом. Цю залежність можна пояснити двома 
економічними положеннями: законом попиту і цінової еластичності.

Існування економічного закону попиту проявляється у тому що. 
якщо ціни зростають - попит знижується. Зі збільшенням обсягів про 
дажу ціни реалізації знижуються. Ця закономірність полягає у тому, що 
при підвищенні ціни товару, попит різко знижується, знижується і об­
сяг продажу.

0 Еластичним називають попит, при якому відсоткове зни­
ження ціни викликає таке ж відсоткове підвищення обсягів 
продажу товарів.

Для визначення ступеня чутливості попиту на товари до змін ціни 
використовують таке поняття, як еластичність попиту до ціни.

0 Коефіцієнт цінової еластичність попиту = співвідношення 
зміни величини попиту до зміни величини цін (у %)

Хп1 -Хп-

р
де Ке - коефіцієнт цінової еластичності; 

Р - початкова ціна;
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X - попит, який відповідає ціні Р;
Р', Р2 - зміна цін;
Хп', Хп2 - зміна попиту.
Для керівництва фірми знання про еластичність є дуже потрібним і 

ефективним параметром підвищення виторгу від реалізації.

0 Еластичність попиту - це часто змінювана величина, яка 
залежить і від рівня доходів споживачів товарів, тобто це від­
ношення зміни попиту до відносної зміни доходу споживачів.

У практиці відомими є чотири найпоширеніші терміни, які вжива­
ють під час аналізу еластичності попиту та виручки (табл. 7.1).

Таблиця 7.1
Цінова еластичність попиту на товари

Умовне 
позначен­
ня коефі­

цієнта 
еластич­

ності

Термі­
нологія

Характеристика 
термінів

Вплив ціни на виторг 
(витрати споживача)

підвищен­
ня ціни

зниження 
ціни

Ке > 1
Еластичний, 
або відносно 
еластичний

Відсоткова зміна об­
сягу виторгу переви­
щує відсоткову зміну 

ціни

Загальний 
обсяг ви­

торгу падає

Загальний 
обсяг ви­

торгу зрос­
тає

Ке= 1

Одинична 
еластичність 
(класичний 

попит)

Відсоткова зміна об­
сягу виторгу дорів­

нює відсотковій зміні 
ціни

Загальний 
обсяг ви­
торгу не­
змінний

Загальний 
обсяг ви­
торгу не­
змінний

Ке< 1

Нееластич- 
ний, або 
відносно 

нееластич- 
ний попит

Відсоткова зміна об­
сягу виторгу менша, 
ніж відсоткова зміна 

ціни

Загальний 
обсяг ви­

торгу зрос­
тає

Загальний 
обсяг ви­

торгу падає

Ке = 0

Незмінний, 
або відносно 

незмінний 
попит

Відсоткової зміни 
обсягу виторгу над 
відсотковою зміною 
ціни при повторних 

продажах не відбулося

Незмінний Незмінний
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На рівень еластичності попиту на товари впливають такі фактори:
- кількість і доступність товарів-замінників, тобто наявність мож 

ливості вибору з багатьох аналогічних товарів найдешевшого;
- важливість і невідкладність потреби, яку задовольняє цей товар,
- наявність у товарі необхідних доповнень (тенісні ракетки і м’ячі, 

фотоапарат і плівка);
- обсяги товару, який споживають.
Варіанти еластичності попиту:
- рівень доходів і витрат споживачів;
- наявність конкурентів;
- використання заходів зі стимулювання збуту.

Питання та ситуаційні вправи для самоконтролю

Питання для самоконтролю знань

1. Дайте визначення маркетингової товарної політики та охаракте­
ризуйте її структуру.

2. Охарактеризуйте основні атрибути товару.
3. Дайте визначення та поясніть маркетингову концепцію конку 

рентоспроможності товару.
4. Поясніть логіку алгоритму розроблення нової продукції.
5. Поясніть сутність поняття «новий товар».
6. Охарактеризуйте роль упаковки товару в сучасній маркетинговії! 

діяльності.
7. Дайте визначення життєвого циклу продукції та охарактеризуйте 

його основні етапи.
8. Охарактеризуйте особливості маркетингу на різних етапах жіп 

тєвого циклу продукції.
9. Поясніть сутність та охарактеризуйте основні характеристики 

товарного асортименту.
10. Поясніть сутність та охарактеризуйте методи елімінування про­

дукції.
11. У чому полягає роль цінової політики як одного з головних еле­

ментів маркетингу?
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Розділ 7. Маркетингова товарна та цінова політика підприємства

12. На якому з типів ринку роль маркетингової цінової політики під­
приємства є найбільшою?

13. Поясніть логіку та назвіть етапи маркетингового алгоритму роз­
рахунку цін.

14. Охарактеризуйте чинники, які впливають на цінову еластичність 
попиту.

15. Охарактеризуйте конкурентне маркетингове ціноутворення.
16. Розкрийте суть та охарактеризуйте види маркетингового непря­

мого ціноутворення.
17. Назвіть види знижок на ціни.

Вправа «Конкурентні спортивні організації»

Одним із найважливіших напрямів маркетингової діяльності спор­
тивно-оздоровчої організації є стеження за діями найближчих конку­
рентів та їхній аналіз. Необхідно з’ясувати їхні стратегії, ринкові цілі, 
слабкі та сильні сторони, уміти передбачити дії, які можуть організу­
вати конкурентні спортивні організації.

Відомий маркетолог Ф. Котлер виокремив чотири групи конкурентів:
1) конкурент, який не поспішає, відрізняється сповільненою реакцією 

або зовсім ігнорує суперника;
2) розбірливий конкурент, який реагує лише на певні дії суперника 

(наприклад, на зниження цін, але не на збільшення витрат на рекламу);
3) «тигровий» конкурент, який реагує на будь-які замахи па свої 

володіння і варіює силу свого удару залежно від ситуації;
4) непередбачуваний конкурент, який не має певної моделі ринкової 

поведінки.
На прикладі відомої вам організації спортивного спрямування ви­

значте конкурентні спортивні організації та охарактеризуйте їх.
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ТЕСТИ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЮ

Змістовий модуль

Менеджмент у ФКІС

1. Управління - це...
а) процес встановлення завдань для організації, визначення найкри 

щого шляху їх використання;
б) послідовність дій менеджера;
в) конкретний кінцевий стан або очікуваний результат організації,
г) вплив на колектив, який спрямований на досягнення мети, і нсоб 

хідні для цього взаємопов'язані заходи.

2. Термін «менеджмент» застосовують до управління...
а) живою і неживою природою;
б) технологічними процесами;
в) соціально-економічними процесами на рівні підприємства, яке 

функціонує в умовах ринку;
г) б, в.

3. Кінцевою метою менеджменту є...
а) забезпечення прибутковості діяльності фірми;
б) задоволення споживачів;
в) збільшення обсягів реалізації;
г) ведення чесної конкурентної боротьби.

4. Елементами управління як загального виду людської діялі. 
пості є...

а) мета управління і спосіб досягнення мети;
б) об’єкт і суб’єкт управління;
в) а, б.
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5. Функції менеджменту:
а) основні та конкретні;
б) планування, організація, мотивація, контроль та координацію;
в) планування, організація, мотивація, контроль.

6. Підприємець, на Вашу думку, це те саме, що і...
а) менеджер;
б) людина, яка бере на себе відповідальність і ризик за організацію 

власної справи;
в) начальник відділу в універмазі;
г) а, б.

7. Методи менеджменту:
а) методи прямого впливу та методи непрямого впливу;
б) формальні та неформальні;
в) організаційні, економічні, соціально-психологічні;
г) а, б, в.

8. Фінансовій менеджмент це...
а) комплексна система стійкості, надійності й ефективності управ- 

иіння фінансами;
б) комплексна система забезпечення конкурентоздатності товару;
в) комплексна система управління інвестиціями;
г) а, б, в.

9. Управління фізичною культурою і спортом здійснюють...
а) ВРУ, КМУ, Комітет з питань сім’ї, молодіжної політики, спорту 

і а туризму;
б) місцеві органи державної влади;
в) органи місцевого саморегулювання;
г) а, б, в.

10. Товариство з обмеженою відповідальністю - це...
а) товариство закритого типу, акції якого розподілені серед заснов­

ників та працівників;
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б) товариство, учасники якого несуть відповідальність за борги фір 
ми у межах своїх вкладів;

в) товариство, учасники якого не відповідають за борги фірми;
г) товариство, яке окрім учасників, які несуть відповідальність ні 

зобов’язання товариства всім своїм майном, має також учасників, від 
повідальність яких обмежена вкладом у майно товариства.

11. Планування - це...
а) процес визначення майбутнього організації;
б) використання адміністративних важелів на основі тактики, по 

літики, процедури та правил;
в) загальне керівництво для дій та ухвалення рішень;
г) методи досягнення мети організації.

12. Стратегія - це...
а) дії, які треба виконувати в конкретній ситуації;
б) система показників, на основі яких здійснюється контроль ре­

зультатів;
в) всебічний комплексний план, призначений для забезпечення здійс 

нення місії організації та досягнення її цілей;
г) основний вид діяльності, яким займатиметься організація.

13. Процес передачі завдань і повноважень особі, яка бере на 
себе відповідальність за їх виконання, має назву:

а) делегування;
б) делегування повноважень;
в) делегування відповідальності;
г) відхилення повноважень.

14. Повноваження - це...
а) зобов’язання виконувати поставлені завдання;
б) обмежене, делеговане посаді право використовувати ресурси ор 

ганізації;
в) обмежене, делеговане особі право використовувати ресурси ор 

ганізації.
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15. Організаційна структура - це...
а) відокремлений орган, наділений функцією управління;
б) сукупність ланок управління на певному щаблі ієрархії управління;
в) сукупність підрозділів та зв’язків між ними, яка дає змогу управ­

ляти організацією;
г) склад самостійних структурних підрозділів.

16. Мотивація - це...
а) сукупність зовнішніх та внутрішніх рушійних сил, які стимулю­

ють людину до діяльності;
б) відчуття потреби в будь-чому;
в) процес впливу на людину з метою спонукання її до дій;
г) відокремлений вид управлінської діяльності, який передбачає ви­

плату заробітку працівникові.

17. Розрізняють такі види стимулів:
а) позитивні і негативні;
б) матеріальні і моральні;
в) загальні і часткові;
г) генеральні й індивідуальні.

18. Грошова винагорода, сплачувана організацією робітникові 
іа конкретно виконану роботу, - це...

а) надбавка;
б) винагорода;
в) мотивація;
г) заробітна плата.

19. На підприємствах найчастіше використовують такі форми 
оплати праці:

а) погодинна, відрядна і комісійна;
б) погодинна і відрядна;
в) погодинна, відрядна, комісійна і безтарифна;
г) тарифна та безтарифна.
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20. За джерелами інформацію поділяють на ...
а) зовнішню, внутрішню;
б) вхідну, вихідну;
в) вербальну, невербальну;
г) а, б.

21. Обмін інформацією між двома і більше особами - це ...
а) комунікаційний процес;
б) процес спілкування;
в) процес керівництва;
г) б, в.

22. Зворотний зв’язок у комунікаційному процесі - це...
а) інформаційні перенавантаження в системі комунікацій;
б) процес декодування отриманої інформації;
в) реакція на отримане повідомлення;
г) реакція відправника інформації.

23. Комунікації бувають ...
а) міжособові;
б) ліберальні;
в) неформальні;
г) функціональні.

24. За формою передачі інформація буває ...
а) візуальна;
б) усна;
в) письмова;
г) а, б, в.

25. Розпорядчі дії реалізуються за ...
а) наказами;
б) розпорядженнями;
в) вказівками;
г) а, б, в.
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26. Вибір, який повинен зробити керівник, щоб виконати поса­
дові обов’язки, - це...

а) інтуїтивне рішення;
б) стратегія;
в) організаційне рішення;
г) альтернатива.

27. Ухвалення управлінського рішення - це ...
а) вибір лінії поведінки, здійснений керівною особою;
б) вибір однієї з кількох можливих альтернатив;
в) процес обміну інформацією для вирішення певної проблеми;
г) нарада з виробничих питань.

28. Формою влади менеджера є ...
а) способи і прийоми впливу на бригаду робітників;
б) експорт продукції;
в) повноваження;
г) експертна.

29. Види стилів керівництва:
а) авторитарний стиль, стиль невтручання, колегіальний стиль;
б) авторитарний стиль, демократичний стиль, ліберальний стиль;
в) одноосібний стиль, колегіальний стиль, стиль невтручання;
г) всі відповіді правильні.

30. Стиль керівництва - це ...
а) відповідність між вимогами керівника та можливостями праців­

ника;
б) звична манера стосунків керівника з підлеглими;
в) відносини, які складаються між керівниками організації;
г) правильна відповідь відсутня.

31. Авторитарний керівник характеризується ...
а) небажанням брати на себе відповідальність за рішення та їх на­

слідки;
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б) відсутністю розмаху діяльності та очікуванням вказівок зверху;
в) схильністю до одноособового керівництва та надмірною центра­

лізацією влади;
г) мало втручається у справи підлеглих, виступає переважно як по­

середник.

32. Керівник демократичного типу ...
а) особисто займається тільки найбільш складними та важливими 

питаннями;
б) вимагає пунктуального виконання своїх вказівок, часто втруча­

ється в роботу підлеглих;
в) мало втручається у справи підлеглих, виступає переважно як по­

середник;
г) не бажає брати на себе відповідальність за рішення та їх наслідки.

33. Група людей, діяльність яких свідомо координується для до­
сягнення спільної мети, - це ...

а) колектив;
б) організація;
в) кадри;
г) персонал.

Х.о

34. Контроль - це процес, який ...
а) вимагає використання законної влади з метою нав’язування свого 

погляду;
б) деякою мірою підтримує інший погляд;
в) забезпечує досягнення поставленої мети;
г) вимагає управління й встановлення програми дій підлеглих.

35. Основна мета контролю - це ...
а) достовірність звітних даних;
б) дотримання законодавства;
в) забезпечення виконання управлінських рішень;
г) перевірка стану об’єкта на відповідність заданим параметрам.
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36. Вибірковий - це контроль, при якому ...
а) контролюють випадкові елементи сукупності;
б) важко зробити правильний вибір;
в) контролюють усі елементи сукупності;
г) б, в.

37. Для підвищення ефективності контролю потрібно ...
а) поліпшити інформаційний обмін між працівниками;
б) запровадити тотальний, прискіпливий контроль;
в) здешевити його для організації;
г) а, в.

38. Формальні групи виникають у результаті ...
а) вертикального та горизонтального поділу праці;
б) аналізу зовнішнього середовища;
в) спільного проведення людьми вільного часу;
г) спільного здійснення певних видів діяльності.

39. Неформальні групи виникають ...
а) у результаті горизонтального поділу праці;
б) у результаті вертикального поділу праці;
в) спонтанно;
г) за бажанням керівництва організації.

40. Здатність керувати - це ...
а) високий рівень здібностей керування;
б) здатність піддаватися впливу людей;
в) здатність виконувати вимоги чинників впливу у процесі своєї ді­

яльності;
г) здатність піддаватися впливу довколишнього середовища.

41. Керівник виконує основні функції:
а) планування, організація, узгодження і розв’язання конфліктів, 

контроль;
б) відбір, організація, планування, узгодження, ухвалення рішення;
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в) планування, генерація ідей, узгодження конфліктів, контроль.
г) організація, відбір та генерація ідей, ухвалення рішення.

42. Авторитет - це ...
а) особа, яка має неформальний вплив на інших, заснований на знак 

нях, моральних засадах та досвіді;
б) особа, яка не має достатнього впливу на інших, не відповідаї ш 

свої дії;
в) особа, яка має неформальний вплив на інших;
г) особа, яка має формальний вплив на інших, заснований на зніт 

нях, моральних засадах та досвіді.

43. Управлінське рішення є ...
а) найважливішим мобілізаційним елементом у функціонуванні сіп 

теми управління організацією;
б) найслабшим мобілізаційним елементом у функціонуванні системи 

управління організацією;
в) найшвидшим мобілізаційним елементом у функціонування сіп 

теми управління організацією;
г) найширшим мобілізаційним елементом у функціонування сіп в* 

ми управління організацією.

44. За способом розроблення й ухвалення всі управлінські рі 
шення поділяють на ...

а) колегіальні та стратегічні;
б) тактичні та одноосібні;
в) колективні (колегіальні) та одноосібні;
г) колегіальні й тактичні.

45. Стратегічне управління визначає ...
а) ціль, структуру, обсяги виробництва на довгостроковий період
б) ціль, структуру, обсяги виробництва на короткостроковий псрп> і
в) ціль, структури, обсяги виробництва на середньостроковий періо і
г) ціль, структури, обсяги виробництва на майбутнє.
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Змістовий модуль

Маркетинг у ФКІС

1. Соціальний та управлінський процес, спрямований на задо­
волення потреб та бажань як індивідів, так і груп шляхом створен­
ня, пропонування та обміну наділених цінністю товарів, - це ...

а) продаж;
б) менеджмент;
в) маркетинг;
г) розподіл.

2. Залежно від цілей обміну, розрізняють такі види маркетингу:
а) комерційний маркетинг;
б) некомерційний маркетинг;
в) маркетинг послуг;
г) а, б.

3. Залежно від ступеня ринкової орієнтованості розрізняють такі 
види маркетингу:

а) некомерційний маркетинг;
б) стратегічний і тактичний маркетинг;
в) інноваційний маркетинг;
г) комерційний маркетинг.

4. Маркетингова діяльність організацій, цілями яких г отриман­
ня прибутку, - це ...

а) концепція маркетингу стосунків;
б) егомаркетинг;
в) комерційний маркетинг;
г) збутова концепція.

5. Вид маркетингу, орієнтований на покупців, які є кінцевими 
0<* (посередніми споживачами цих товарів, купують їх для особис­
тій, домашнього або сімейного використання, - це ...

а) споживчий маркетинг;
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б) конверсійний маркетинг;
в) підтримувальний маркетинг;
г) маркетинг організацій.

6. Систематичне збирання, оброблення та аналіз даних з метою 
ухвалення обґрунтованих маркетингових рішень, - це ...

а) прогнозування ринку;
б) маркетингові дослідження;
в) вивчення споживачів;
г) сегментування ринку.

7. Кон’юнктура ринку - це ... (вибрати потрібне), що формуєть­
ся певними факторами і виражається в конкретних показниках.

а) стан економіки загалом;
б) стан конкретного товарного ринку;
в) стан окремої галузі;
г) усе назване.

8. Показники кон’юнктури є ...
а) ціни;
б) показники матеріального виробництва;
в) показники попиту на товари;
г) усе назване.

9. Інформація, яка існує в опублікованому вигляді і яку збира 
ють для інших цілей, порівняно з тією, яку має на меті отримані 
фірма в конкретних ринкових умовах, називається ...

а) первинною;
б) вторинною;
в) польовою;
г) кабінетною.

10. Збирання інформації шляхом опитування респондентів - це ...
а) експеримент;
б) спостереження;
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в) опитування;
г) панель.

И. Анкета складається зі ...
а) вступу;
б) висновку;
в) основної частини;
г) відповіді а) і в), а також даних про респондента.

12. Види вибірки:
а) випадкова;
б) невипадкова;
в) групова;
г) а, б.

13. Сукупність суб’єктів, умов і сил, що діють за межами фірми 
і здатні вплинути на її маркетингову діяльність, - це ...

а) мікросередовище;
б) маркетингове середовище;
в) макросередовище;
г) економічні фактори.

14. До мікросередовища належать ...
а) споживачі, конкуренти;
б) постачальники, посередники;
в) контактні аудиторії;
г) усе назване.

15. Елементи внутрішнього середовища маркетингу:
а) місія, цілі фірми та засоби їх досягнення;
б) організаційна структура та інформаційна система;
в) кадрова і маркетингова політика;
г) усе назване.
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16. Сукупність покупців та продавців, які намагаються та здач 
ні купити, зацікавлені у продажу товарів і схильні до обміну,-це ...

а) ринок;
б) біржа;
в) аукціон;
г) універмаг.

17. Засобом задоволення певної потреби є ...
а) послуга;
б) маркетинг;
в) конкурентоспроможність;
г) товар.

18. Товари, про які споживач або не знає, або знає, але не замис­
люється про їх купівлю, - це товари ...

а) повсякденного попиту;
б) попереднього вибору;
в) пасивного попиту;
г) особливого попиту.

19. Споживчі послуги передбачають ...
а) особисті послуги та послуги з орендування товарів;
б) послуги, спрямовані на власність споживача;
в) послуги для нагальних потреб;
г) а, б.

20. Товари, призначені для використання у виробничому про­
цесі, для перепродажу або здавання в оренду, - це товари ...

а) імпульсивної купівлі;
б) виробничого призначення;
в) неоднорідні товари;
г) тривалого використання.

21. Сукупність якісних і вартісних характеристик товару, що 
забезпечує задоволення конкретної потреби (здатність товару бу і н 
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вибраним споживачем серед аналогічних товарів, які пропонують 
на ринку фірми-конкуренти), - це ...

а) питомий споживчий ефект;
б) якість товару;
в) споживчий ефект;
г) конкурентоспроможність товару.

22. Процес пошуку ідеї та створення нового товару з урахуван­
ням потреб споживачів, виведення нового товару на ринок, спо­
стереження за тим, що відбувається з товаром на ринку, - це ...

а) інвестиційна політика;
б) інноваційна політика;
в) політика розподілу;
г) комунікаційна політика.

23. Етап, який є імітує вихід фірми на ринок з новим товаром, 
щоб визначити в реальних умовах шанси товару на успіх, назива­
ють ...

а) генерацією ідей;
б) випробовуванням товару в ринкових умовах;
в) виробництвом товару;
г) реалізацією товару.

24. Сукупність усіх асортиментних груп товарів, які пропонує 
конкретна фірма, називають ...

а) товарною лінією;
б) товарним асортиментом;
в) широтою асортименту;
г) глибиною асортименту.

25. Послуги характеризуються певними характерними рисами. 
Зазначте, яка з наведених рис не відповідає характеристиці послуг:

а) нездатність до зберігання;
б) мінливість якості;
в) сезонність;
г) невідчутність.
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26. Найгостріша конкурентна боро тьба виникає на такому еmoi 
життєвого циклу послуги, як:

а) зростання;
б) зрілість;
в) впровадження;
г) спад.

27. Зазначте, до якого виду товару ви зарахуєте замовлення н • 
доставку додому купленого у магазин j холодильника:

а) послуга;
б) товар пасивного попиту;
в) товар повсякденного попиту;
г) товар з підкріпленням.

28. Зазначте вид реклами, який заст осовують на етапі виведений 
послуги на ринок:

а) нагадувальна;
б) престижна;
в) інформативна;
г) запобіжна.

29. Зазначте правильну відповідь. імідж фірми, що надає но 
слуги клієнтам, впливають ...

а) зовнішній вигляд і дизайн фірми;
б) рекламно-інформаційні матеріали;
в) манера працівників фірми відповід^ти на телефонні дзвінки;
г) кількість персоналу з обслуговування.

30. Формуванню позитивного образу послуги сприяє такий вігі 
реклами:

а) іміджсва реклама;
б) пояснювально-пропагандистська ре гклама;
в) реклама престижна;
г) запобіжна реклама.
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Ч. Якщо послуга досягла стадії зрілості і необхідно розширити 
• он і ипгент споживачів, яку слід використати маркетингову стра- 
ісі ію?

п) модифікації послуги;
б) модифікації ринку;
н) модифікації маркетингових засобів;
г) стратегію інтенсивного маркетингу.

32. Економічну ефективність реклами визначають, за ...
а) яскравістю і барвистістю реклами;
б) мистецтвом психологічного впливу на людей;
в) збільшенням реалізації продукції після підвищення цін;
г) збільшенням престижу фірми.

33. Зазначте неправильну відповідь. У практичній діяльності 
підприємств громадського харчування використовують такі під­
ходи до встановлення цін на продукцію та послуги:

а) «зняття вершків»;
б) ціноутворення, що ґрунтується на конкуренції;
в) з орієнтацією на вимоги споживача;
г) за цільовим прибутком.

34. Комплекс заходів щодо визначення цін, цінової стратегії і 
інктики, умов оплати, варіювання цінами залежно від позиції на 
ринку, стратегічних і тактичних цілей фірми - це ...

а) фактори ціноутворення;
б) етапи процесу ціноутворення;
в) цінова політика;
г) цінова стратегія.

35. Напрям дій фірми щодо ціноутворення з метою досягнення 
визначених цілей у конкретній ринковій ситуації упродовж конк­
ретного періоду - це ...

а) фактори ціноутворення;
б) етапи процесу ціноутворення;
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в) цінова політика;
г) цінова стратегія.

36. Ціни, за якими реалізують і закуповують продукцію* підпри­
ємств, фірм та організацій незалежно від форм власності:

а) вільні ціни;
б) зональні ціни;
в) оптові ціни;
г) закупівельні ціни.

37. Встановлення низьких цін на товари з метою пограні іншій 
на нові ринки, завоювання попиту і великої частки ринку,. п ікнім 
підвищення ціни на товари передбачає ...

а) стратегія «зняття вершків»;
б) стратегія низьких цін;
в) стратегія проникнення;
г) стратегія пільгових цін.

38. Знижки за обсяг купленого товару - це ...
а) бонусні знижки;
б) кількісні знижки;
в) прогресивні знижки;
г) знижки «сконто».

39. Канали комунікації, через які звернення передають иіі і иід- 
правника до одержувача, - це ...

а) перешкоди;
б) засоби поширення інформації;
в) розкодування;
г) труднощі спілкування.

40. Образ, який допомагає закріпити у споживача звичіе н, уті­
лення про продукцію, - це ...

а) бренд;
б) товарна марка;
в) товарний знак;
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г) ІМІДІ

41. Пріиіаж'ування винятковості товару, яку споживач сприймає 
як безпосередню для себе користь, - це ...

а) мета рскглами;
б) завдання паблісіті;
в) завдання реклами;
г) мета паблісіті.
42. Реклама, що спрямована на розкручування самої компанії, 

головне швдгання якої заявити про себе, показати свій авторитет і 
статус, - це .

а) іміджева реклама;
б) корпоративна реклама;
в) товарна реклама;
г) багерна реклама.

43. Діальяість фірми щодо планування, реалізації та контролю 
руху товарів від виробника до споживача - це ...

а) логістика;
б) просування;
в) рекламування;
г) полі тика розподілу.

44. Будь-який посередник, який виконує роботу щодо наближення 
товару іправа власності на нього до кінцевого споживача, - цс ...

а) рівень каналу розподілу;
б) довжина каналу;
в) ширина, каналу;
г) глибина, каналу.

45. Контроль маркетингу передбачає ...
а) контроль результатів, маркетинговий аудит;
б) маркетинговий аудит, аудит цілей;
в) конгроль результатів, контроль частки ринку;
г) конгроль конкурентів.
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ТАБЛИЦЯ ВІДПОВІДЕЙ
Змістовий модуль 

Менеджмент у ФКІС

№ питання 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Правильні 
відповіді г В а б б б г а г б а В а а В в б ■'

№ пи тання 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 зо 31 32 33 34 35 36
Правильні 
відповіді г а а В а, 

в г г г б г б г в В б В г а

№ питання 37 38 39 40 41 42 43 44 45
Правильні 
відповіді а а В а г а а В а

ТАБЛИЦЯ ВІДПОВІДЕЙ
Змістовий модуль
Маркетинг у ФКІС

№ питання 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
І Іравильні 
відповіді

в г б В а б а г б в г г б г г а г В

№ питання 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 зо 31 32 33 34 35 36
Правильні 
відповіді г б б б б б б б г В а а а В а В г в

№ питання 37 38 39 40 41 42 43 44 45
Правильні 
відповіді В а б г а а а а а
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ГЛОСАРІЙ

Адміністрування - поняття, що поширюється на управління дер­
жавними установами або його використовують для визначення про­
цесів керування діяльністю апарата управління підприємства.

Аналіз SWOT - метод стратегічного аналізу, який дає змогу визна­
чити сильні (Strengths) і слабкі (Weaknesses) сторони підприємства, а 
також його можливості (Opportunities) та загрози (Threats).

Анкетування - один із найбільш поширених засобів збору первин­
ної маркетингової інформації, який передбачає опитування респонден­
тів за допомогою опитувального листа - анкети.

Асортимент товарів - набір різних товарів, їх видів і різновидів, 
об’єднаних за будь-якою ознакою (схожістю, функціями, ціною тощо).

Асортиментна група - це товари одного призначення, але різних 
функціональних властивостей, якості, ціни.

Асортиментна концепція - це формування асортименту з ураху­
ванням матеріально-технічних можливостей виробника і потреб по­
купців.

Асортиментна позиція - це різновид (марка) товару.
Аудит - незалежна формальна верифікація фінансових звітів і опе­

раційних видів діяльності організації.
Багаторівневий маркетинг - особливий вид персонального про­

дажу, що становить систему незалежних продавців, які охоплюють ме­
режею персонального продажу великі ділянки ринку і працюють на 
комісійних засадах.

Базова (базисна) ціна - ціна на будь-який товар або послугу, що є 
максимумом, який продавець сподівається одержати від покупця. Ба­
зова ціна звичайно служить стартовим пунктом для початку торгів або 
ділових переговорів. Продавець користується базовою ціною також як 
основою для розрахунку сум спеціальних стимулювальних знижок.

Баланс- фінансовий документ, у якому кошти організації (у грошо­
вій формі) згруповано як за їх складом і розміщенням, так і за джере­
лами надходження.
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Глосарій

Бенчмаркінг — дослідження технології, технологічних процесів і 
методів організації виробництва та збуту продукції на кращих підпри 
ємствах партнерів і конкурентів з метою підвищення ефективності u 
яльності власної фірми.

Бізнес-аналіз — оцінювання поточної діяльності фірми та виявлс.....і
реалій, на основі яких можна побудувати стратегічний план.

Бренд - товар або послуга з комплексом характеристик, що чітко і 
негайно диференціюють його від усіх інших продуктів.

Брендинг - практика створення унікальної назви продукту та надав 
ня маркетингової підтримки цій назві.

Бюджет - планові або фактичні показники витрат (грошові копі і и 
активи, сировина і ресурси, заробітна плата) структурних одиниць ор 
ганізації.

Вертикальний поділ праці - відокремлення роботи з координації 
дій від власне дій, що координуються.

Вибірка - сегмент населення, покликаний уособлювати населений 
загалом.

Винагородження - широкий спектр конкретних засобів, що базу 
ються на системі цінностей людини.

Випробування в ринкових умовах — етап розроблення нового топа 
ру, під час якого товар і маркетингову стратегію випробовують в умо 
вах реального використання з метою визначення поглядів споживачів 
і дилерів на особливості експлуатації та використання товару, проблем 
його перепродажу, а також з метою визначення розмірів ринку.

Виріб (товар) ринкової новизни - виріб серійного або масового 
виробництва, що вперше освоєний підприємством.

Виробничий асортимент - набір товарів, який виробляє промис­
ловість і сільське господарство. Відображає спеціалізацію промисло­
вого і сільськогосподарського виробництва і формується залежно від 
цієї ознаки.

Висхідні комунікації - передача інформації з нижчих рівнів управ 
ління на вищі.

Відправник - особа, котра генерує інформацію, призначену для пе­
редачі.

Влада — можливість впливати на поведінку інших людей.
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Пилив - поведінка однієї особи, яка вносить зміни в поведінку іншої.
Встановлення діапазону контролю - визначення чисельності пра- 

півників, безпосередньо підлеглих певному менеджерові.
Вторинні дані - інформація, що вже десь існує та була зібрана ра­

нние для інших цілей.
Гармонійність - міра близькості між товарами різних товарних 

і руп з погляду їх кінцевого використання, вимог до організації вироб­
ництва, каналів розподілу тощо.

Генеральна сукупність - це сукупність споживачів або суб’єктів, 
що є об’єктами дослідження.

Генерація ідей - постійний пошук можливостей створення нових 
юварів (послуг). Він містить визначення джерел нових ідей і методів 
їх генерації.

Гетерогенна група товарів — продукти, для придбання яких спо­
живач готовий затратити зусилля на пошук найкращого варіанта купів- 
ііі, що, як вважається, мають різні якості, стиль та тривалість експлуа­
тації. Попит на такі продукти, як правило, менше реагуватиме на зміни 
в ціні.

Гігієнічні фактори - фактори, що викликають незадоволення у 
процесі роботи і здійснюють демотиваційний вплив.

Гнучкість - здатність організації перерозподіляти ресурси з одного 
виду діяльності на інший для випуску нового продукту на запити спо­
живачів.

Гомогенна група товарів - продукти, для придбання яких споживач 
готовий затратити зусилля на пошук найкращого товару, які, проте, 
здаються аналогічними з погляду якості, стилю, тривалості викори­
стання. При цьому попит чутливо реагує на зміни в ціні.

Горизонтальна диверсифікація - поповнення асортименту фірми 
новими виробами, які не пов’язані з тими, що виробляла фірма до цьо­
го часу, але можуть викликати прихильність наявних чи потенційних 
покупців.

Горизонтальний поділ праці -поділ загальної роботи в організації 
на її складники.

Горизонтальні комунікації - обмін інформацією між членами од­
нієї групи або співробітниками рівного рангу.
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Готівкові знижки — зниження грошової ціни на товари. Цей термін 
існує, оскільки не всі знижки є готівковими: вони можуть також буї и 
надані у формі безкоштовних продуктів: наприклад, покупцеві холо 
дильника безкоштовно надають міксер або дистриб’юторові з кожних 
десяти товарів безкоштовно надають один.

Графік Гантта - інструмент розробки графіків виробничих про 
цссів і контролю за їх виконанням.

Декодування - перекладання отриманого повідомлення у форму, 
зрозумілу для отримувача.

Делегування повноважень - процес передачі керівником частини 
своєї роботи та необхідних для її виконання повноважень підлеглому, 
який бере на себе відповідальність за її виконання.

Демаркетинг - вид маркетингу, який доцільний, коли наявний над 
мірний попит у зіставленні з виробничими можливостями підприєм 
ства. Необхідно зменшити попит шляхом збільшення цін, припиненим 
реклами товарів тощо. Деколи можна продати ліцензію на право ви 
робництва товарів іншим підприємствам.

Департамепталізація - групування робіт та видів діяльності в 
певні блоки (групи, відділи, сектори, цехи виробництва тощо).

Диверсифікація - процес виведення нових продуктів (пов’язаних 
або не пов’язаних з поточними виробами компанії) на наявні або ноні 
ринки. Вона може бути результатом цілеспрямованих зусиль менеджери! 
застрахуватися від майбутньої тісної прив’язки компанії до невеликої 
кількості продуктів/ринків і здійснюється завдяки новим інвестиціям 
або через злиття та придбання.

Діагностика конкурентного середовища - специфічний, самостій 
ний етап маркетингового дослідження, необхідний для формування 
більш повного і точного уявлення про внутрішні мотиви поведінки 
конкурентів.

Діагональні комунікації - комунікації, що перехрещують функції і 
рівні управління організації, проходять через них.

Довготермінові плани - плани, розраховані на перспективу 3-5 ро­
ків, враховують зміни в зовнішньому середовищі організації та її вчасну 
реакцію на них.

Егомаркетинг - 1) маркетинг окремої особи; 2) діяльність, пов’я 
зана з вивченням характеристик і якостей особи, потреб споживачів і 
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суспільства, що формує попит на цю особу, дослідження ринку фахів­
ців і громадських діячів; діяльність, пов’язана з розробленням методів 
удосконалення конкретної особи, розробкою програми просування 
особи на ринок фахівців і громадських діячів.

Експертна влада - форма особистої влади, що виникає внаслідок 
визнання послідовником того, що лідер володіє недосяжними для ньо­
го спеціальними знаннями, навичками, вміннями, досвідом.

Еластичний попит — попит, який має тенденцію до змін залежно 
від незначних коливань цін.

Елімінація - вилучення наявних продуктів з виробничої програми 
підприємства, припинення виробництва товару; виведення товару з 
ринку, коли товар втратив конкурентоспроможність на ринку і попит.

Ембарго - заборона на імпорт певного товару.
Еталонна влада — форма особистої влади, яка виникає у зв’язку з 

бажанням послідовників бути схожими на лідера, котрий володіє над­
звичайно привабливими для них особистими якостями, уміннями або 
іншими характеристиками.

Ефективність - оптимальне співвідношення (сполучення) вироб­
ництва, якості, результативності, гнучкості, задоволеності, конкурен­
тоспроможності та розвитку організації.

Ефективність організаційна - рівень виконання завдань організа­
цією.

Життєвий цикл товару ЖЦТ (або ЖЦП - продукту) - час існу­
вання продукту на ринку, який характеризується процесом розвитку 
продажу і отримання прибутку, що складається із чотирьох етапів: етапу 
виходу на ринок, етапу зростання, етапу зрілості й етапу спаду.

Завдання - плани, що мають чіткі, однозначні, конкретно визначені 
цілі, які не можна тлумачити двозначно.

Зворотний зв’язок - процес передачі повідомлення у зворотному 
напрямі: від одержувача до відправника.

Інтенсивний розподіл - забезпечення наявності запасів товару в 
якомога більшій кількості торговельних підприємств.

Інтерв ’ю - процес отримання інформації від респондента або групи 
респондентів під час опитування при особистому кон і акті або телефо­
ном. Інтерв’ю може бути більш або менш структурованим.
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Інтернет-реклама - це спосіб поширення комерційно важливої 
інформації від імені відомого виробника (продавця) за допомогою іп 
тернету.

Інформаційний потік-це комунікація, спрямована на переміщенії» 
відомостей про стан процесів у досліджуваному об’єкті у визначеним\ 
напрямку від джерела до користувача, щоб задовольнити його інфор 
маційні потреби.

Інформація - це нові відомості, які прийняті, зрозумілі й оцінені II 
користувачем як корисні.

Ірраціональна модель ухвалення рішення - модель, за якою рішспіпі 
ухвалюють без дослідження альтернатив.

Канал комунікації -засіб, за допомогою якого передають інформацію
Керування - поняття, що поширюється на мистецтво тієї або іншої 

особи (менеджера) впливати на поведінку і мотиви діяльності підлеї 
лих з метою досягнення цілей організації.

Класична модель ухвалення рішення — модель, за якою особа, ко г 
ра ухвалює рішення, повинна бути абсолютно об’єктивною і логічною, 
мати чітку мету, всі її дії в процесі ухвалення рішень спрямовані на 
вибір найкращої альтернативи.

Кодування - процес трансформації (перетворення) інформації у по 
відомлення за допомогою слів, інтонацій голосу, рисунків, жестів, ви­
разів обличчя тощо.

Коефіцієнти еластичності попиту - відношення темпів прирошу 
споживання певної групи продукції за визначений інтервал часу до 
темпу приросту незалежного економічного параметра за той самий пе­
ріод часу. Значення коефіцієнта еластичності визначає процентну змі­
ну обсягів споживання певної групи товарів або послуг на ринку при 
однопроцентній зміні незалежного чинника.

Комплекс маркетингу (маркетинговий мікс або 4-Р: product, 
price, place, promotion) - набір змінних факторів маркетингу (продукту, 
ціни, поширення та просування), сукупність яких фірма використовує, 
намагаючись викликати бажану відповідну реакцію цільового ринку.

Комплекс просування товару (комунікаційний мікс, від англ, com­
munication mix) - поєднання основних (таких, як реклама, стимулю­
вання збуту, паблік рилейшнз, персональний продаж, прямий маркс- 
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іинг) і синтетичних засобів маркетингових комунікацій (виставок, 
спонсорства, брендингу та інтегрованих маркетингових комунікацій на 
місці продажу) для досягнення рекламних і маркетингових цілей.

Компоненти внутрішнього середовища організації: виробництво, 
дослідження та розробки, технологія, сировина, матеріали, фінанси, 
персонал тощо.

Компоненти зовнішнього середовища прямого впливу, постачаль­
ники, споживачі, конкуренти, економічні партнери (наприклад, банки, 
науково-дослідні установи тощо).

Комунікації-процес обміну інформацією (фактами, ідеями, погля­
дами, емоціями тощо) між двома або більше особами.

Конверсійний маркетинг -тип маркетингу, який застосовують, коли 
попит на товар відсутній, незалежно від якості товару. Маркетингова 
діяльність повинна бути спрямована на формування попиту.

Конгломератна диверсифікація - поповнення асортименту виро­
бами, які не мають ніякого відношення ні до застосовуваної фірмою 
технології, ні до її нинішніх товарів і ринків.

Конкурентні переваги - визначення переваг організації порівняно 
з її конкурентами. Конкурентні переваги випливають зі сфери стратегії 
та відповідного до неї розподілу ресурсів організації.

Конкурентні переваги - це матеріальні та нематеріальні активи, а 
також сфери діяльності, які є стратегічно важливими для підприємства 
і дають йому можливість перемагати в конкурентній боротьбі.

Конкурентноздатність — становище організації в галузі, її здат­
ність конкурувати у боротьбі за споживача.

Конкурентоспроможність товару - здатність товару вирізнятися 
серед аналогічних товарів, які пропонують на ринку фірми-конкуренти.

Конкуренція - ринкове суперництво для того, щоби досягнути мети. 
Контролінг - це система управління маркетинговою діяльністю 

фірми, що охоплює планування, контроль, звітність і менеджмент.
Контроль - процес забезпечення досягнення цілей організації шля­

хом постійного спостереження за її діяльністю та усунення відхилень, 
які при цьому виникають.

Контроль на випередження - контроль «входів» у систему, що 
здійснюється до початку трансформаційного процесу.
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Контроль заключний - контроль результатів трансформаційного 
процесу («виходів» з організації).

Контроль поточний - контроль безпосередньої тривалості транс­
формаційного процесу.

Короткострокові плани - плани, які складають на період до 1 року 
і які, як правило, незмінні.

Лідерство — здатність впливати на окремі особи та групи осіб у 
процесі спрямування їх діяльності на досягнення цілей організації.

Ліквідність — здатність організації своєчасно сплачувати боргові 
зобов’язання завдяки власним активам, тобто конвертувати свої активи 
в готівку для розрахунків за боргами.

Логістика — стратегічне управління рухом та складуванням матеріа­
лу у процесі виробництва, а звідти, у вигляді готових товарів, каналами 
розподілу до кінцевих покупців.

Логотип - знак, який ставлять на упаковці товару компанії. Термін 
застосовують до марочної назви / назви компанії, що візуально іденти­
фікує специфічний товар або послугу своїм написанням та характерис­
тиками дизайну. Більшість компаній намагаються реєструвати свої 
торгові логотипи, щоб захиститися від підробки, цим самим визнаючи 
цінність логотипу на ринку.

Марка — ім’я, термін, знак, символ, рисунок чи їх сполука, які за­
стосовуються для ідентифікації товарів і послуг одного продавця чи 
групи продавців і диференціації їх від товарів та послуг конкурентів.

Маркетинг організацій - діяльність, яку застосовують з метою 
створення, підтримання чи зміни позицій і/чи поведінки цільових ау­
диторій стосовно конкретних аудиторій.

Маркетинг — вважається, що існує багато (близько 2000) офіційних 
визначень: 1) вид людської діяльності, спрямований на задоволення 
потреб засобами обміну; 2) комплексна система організації виробни­
цтва та збуту продукції, зорієнтована на задоволення потреб конкретних 
споживачів і отримання прибутку на основі дослідження і прогнозу­
вання ринку, вивчення внутрішнього і зовнішнього середовища підпри­
ємства, розробки стратегії і тактики поведінки на ринку за допомогою 
маркетингових програм.
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Маркетинг-менеджмент - цілеспрямована координація і форму­
вання всіх заходів фірми, пов’язаних з ринковою діяльністю на рівнях 
підприємства, ринку і суспільства загалом.

Маркетингова діяльність - діяльність, пов’язана зі здійсненням 
функцій маркетингу (маркетингові дослідження, організація маркетин­
гу, збут, ціноутворення, товарна політика, розробка стратегій і планів 
маркетингу, просування товару, маркетингова розвідка, бенчмаркінг 
тощо) з метою формування та відтворювання попиту і забезпечення 
прибутку фірми.

Маркетингова інформація - інформація про мікро- і макросередо- 
вище маркетингу та внутрішнє середовище підприємства, яка зібрана 
вперше або яку збирали заздалегідь для обґрунтування користувачем 
ситуації, розроблення альтернатив і ухвалення оптимального управлін­
ського рішення.

Маркетингова логістика - діяльність щодо планування, виконання 
та контролю фізичного переміщення всіх видів потоків (матеріалів, го­
тових виробів, інформації), які супроводжують переміщення товарів за 
обраним каналом від виробника до споживача з метою задоволення 
потреб покупців та отримання прибутку.

Менеджер - людина, яка обіймає постійну керівну посаду, має пов­
новаження і ухвалює в їх межах рішення за певними видами діяльності 
організації.

Менеджмент - поняття, яке використовують переважно для харак­
теристики процесів управління господарськими організаціями (під­
приємствами).

Мерчандайзинг - елемент маркетингової діяльності, спрямований 
на забезпечення максимально ефективного просування товару на рівні 
роздрібної торгівлі шляхом правильного розміщення товарів у межах 
торгових площ, поточного консультування, стимулювання діяльності у 
сфері торгівлі.

Мета - кінцевий стан, якого організація прагне досягти в певний 
момент у майбутньому.

Мета планування - створення системи планових документів, що 
визначають зміст та певний порядок дій для забезпечення тривалого 
існування організації.
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Методи менеджменту — це сукупність способів і прийомів вплину 
на колектив і окремих працівників з метою виконання завдань і досяі 
нення цілей організації.

Мистецтво управління - уміння менеджера-практика пристосува 
ти досягнення науки управління до особливостей власного характеру, 
особливостей підлеглих та відповідної сфери бізнесу.

Місія організації - уявлення про призначення організації з погляду 
самої організації.

Мотивація - процес спонукання працівників до діяльності для до 
сягнення цілей організації.

Невербальна комунікація - обмін інформацією, що здійснюється 
без використання слів (натомість застосовують різні символи).

Нееластичний попит - попит, який має тенденцію залишатися не­
змінним, незважаючи на незначні зміни цін.

Незадоволений попит — нереалізована частина дійсного попиту 
через відсутність необхідних товарів або невідповідність їх асортимсн 
ту і якості вимогам покупців. Розрізняють прихований і явний незадо­
волений попит.

Нематеріальні послуги - послуги, які забезпечують моральний та 
матеріальний розвиток особистості.

Неформальна організація - система взаємозв’язків між співробіт­
никами організації, що виникають і розвиваються спонтанно (не санк­
ціоновано).

Новий товар - модифікація вже наявного товару або нововведення 
на ринку, яке споживач вважає значним. Може бути представлений у 
вигляді принципово нового товару, оновленого товару, товару принци­
пової новизни, товару, який має новизну, нового товару для певного 
ринку.

Об’ємна марка — елемент фірмового стилю, товарний знак в об’єм­
ному виконанні. Наприклад: пляшка «Соса-Соїа». Піддається реєстра­
ції на загальних підставах.

Одержувач - особа, для якої призначена інформація, яку передають.
Олігополістичний ринок - ринок, на якому невелика кількість про­

давців, дуже чутливих до політики ціноутворення і маркетингових 
стратегій один одного, торгують з великою кількістю покупців.
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Оперативні плани - плани, у яких стратегія деталізована у розра­
хованих на короткий термін рішеннях щодо змісту, виконавців та спо­
собів виконання певних дій.

Опитування (інтерв’ю, анкета, телефонне, поштове, інтернет-опи- 
тування) - процес збору первинної інформації, спрямований на з’ясу­
вання знань, поглядів, уподобань споживачів та особливості поведінки 
покупців.

Оптова торгівля - будь-яка діяльність, пов’язана з продажем това­
рів чи послуг тим, хто купує їх з метою перепродажу чи професійного 
використання.

Організаційна культура - сукупність цінностей, пріоритетів, не­
писаних правил, що впливають на ведення справ організацією та в ор­
ганізації.

Організаційна структура - абстрактна категорія, що характеризу­
ється трьома організаційними параметрами: 1) ступенем складності; 
2) ступенем формалізації; 3) ступенем централізації.

Організація - група людей, діяльність яких свідомо координується 
для досягнення загальної мети або спільних цілей.

Особиста влада - влада, що виникає завдяки привабливості осо­
бистості індивіда (професіоналізму, чесності, ініціативності тощо).

Первинні дані - інформація, зібрана вперше для певної конкретної 
мети.

Перешкоди («шуми») - усе, що спотворює (викривлює) сутність 
або зміст повідомлення.

Підприємець - особа, яка самостійно, від свого імені, на свій ризик, 
організовує і здійснює діяльність, що спрямована на отримання при­
бутку або особистого доходу.

Підприємництво - процедура планування, організації і здійснення 
безперервного, постійно поновлювального процесу розширеного від­
творення товарів і послуг з метою задоволення економічних, соціаль­
них і екологічних потреб суспільства й отримання прибутку.

Підприємство (фірма) - суб’єкт господарювання, який створений 
і функціонує на основі чинного законодавства, тобто виступає в ролі 
юридичної особи, займається підприємницькою діяльністю в певній 
сфері господарства, функціонує на принципах комерційного розрахун­
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ку, тобто суворо враховуючи витрати, результати, веде бухгалтерськіїII 
облік тощо, підпорядковуючи свою діяльність комерційному успіхові

Повноваження - формально санкціоноване право впливати на но 
ведінку підлеглих.

Політика гнучких цін - пропозиція однакового товару у тих самих 
кількостях схожим покупцям, але за різними цінами.

Політика однієї ціни - встановлення однакової ціни для схожих 
покупців, які купують той самий товар, у тих самих кількостях і за тих 
самих умов.

Послуга - об’єкт продажу у вигляді дії, вигоди чи задоволень.
Потреба - особливий стан психіки індивіда, відчуття нестачі (бра 

ку) чогось, відображення невідповідності між внутрішнім станом і зон 
нішніми умовами.

Потреби у владі - потреби впливати на поведінку інших людей.
Потреби фізіологічні - потреби, що пов’язані із забезпеченням фі 

зичного виживання людини (потреби в їжі, житлі, родині тощо).
Принципи менеджменту - це правила, основні керівні ідеї, норми 

поведінки та орієнтири діяльності управлінського персоналу, якими 
вони керуються і в рамках яких реалізовані цілі організації.

Продукт - товар чи послуга і планування, що здійснюються до по­
чатку виробництва: сюди ж належать як дослідження та розвиток, так 
і різні послуги, що супроводжують товар чи послугу.

Продуктивність - здатність організації забезпечувати кількість та 
якість продукту відповідно до вимог зовнішнього середовища.

Проекти - плани, які за своєю сутністю схожі на програми, але від­
різняються від них за своєю широтою та складністю. Звичайно, проек­
ти є компонентом ширшої програми.

Прямий маркетинг - засіб маркетингових комунікацій, який перед­
бачає безпосередню (без проміжних учасників) взаємодію продавця / 
виробника товару з кінцевим споживачем цього товару, розрахованиіі 
на отримання відгуку або негайного здійснення купівлі. Прямий мар­
кетинг є інтерактивною маркетинговою системою розподілу товару.

Радикальне перепозиціювання - процес фізичного реконструювання 
товару з метою його адаптації до потреб покупців.
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Реальний ризик -вид ризику, суть якого полягає у тому, що вартість 
товарних запасів або інших активів впаде, не говорячи вже про неот­
римання прибутку.

Регіональна реклама - рекламна кампанія в рамках одного району, 
що враховує його особливості (традиції, побут, життєвий рівень тощо).

Регресивна інтеграція - придбання у власність фірмою чи поста­
новка під більш жорсткий контроль системи свого постачання.

Результативність - наслідок того, що роблять потрібні речі.
Результативність управління - цільова спрямованість системи 

управління організацією на створення потрібних, корисних речей, що 
можуть задовольняти певні потреби, забезпечити досягнення кінцевих 
результатів, які відповідають поставленим цілям.

Реінжиніринг - це фундаментальне переосмислення та радикальне 
перепроектування бізнес-процесів компанії для досягнення корінних 
поліпшень в основних актуальних показниках їх діяльності - вартості, 
послугах, якості, темпах.

Рейтинг - показник медіапланування. Позначає частину цільової 
аудиторії, що контактує з конкретним медіаносієм, або виміряється 
кількістю людей у відсотках до загальної чисельності населення.

Реклама - будь-яка платна форма неперсонального представлення 
і просування товару, послуг, ідей через засоби масової інформації, а 
також з використанням прямого маркетингу.

Ремаркетинг - вид маркетингу, який потрібен, коли попит зменшу­
ється в результаті насичення ринку цим товаром. Завдання полягає в 
необхідності відновити (оживити) попит. Це можна зробити шляхом 
надання товару додаткової новизни, переорієнтації на нові ринки тощо.

Реципієнт (одержувач) - учасник рекламної комунікації, сторона, 
що одержує звернення, передане відправником (комунікатором).

Ринкова ніша - це сегмент споживачів, якому продукт, який виро­
бляє певне підприємство, найкраще підходить для задоволення потреб.

Ринок монополістичної конкуренції - ринок продавців і покупців, 
які здійснюють торговельні операції не за єдиною ціною, а в широкому 
діапазоні цін.

Ринок покупця — ситуація на ринку, при якій пропозиція товарів чи 
послуг перевищує попит.
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Ринок продавця - ситуація на ринку, при якій попит на товари чи 
послуги значно перевищує їх пропозицію.

Ринок проміжних продавців - сукупність осіб і організацій, чі і 
купують товари для перепродажу чи в оренди іншим споживачам і ви 
годою для себе.

Ринок чистої конкуренції - сукупність продавців і покупців, ям 
здійснюють торговельні операції зі схожим товаром в ситуації, коли 
кожен окремий покупець чи продавець не створює великого впливу II і 
рівень поточних цін.

Розподіл ресурсів - спосіб розподілу обмежених ресурсів органі III 
ції між окремими підрозділами. Пропорції розподілу ресурсів визші 
чаються за вибором сфери стратегії.

Сегмент ринку - сукупність споживачів, які однаково реагують ші 
той самий набір спонукальних стимулів маркетингу.

Сегментування ринку - це процес поділу споживачів на групи на 
основі різниць у потребах, характеристиках і/або поведінці.

Сервіс - обслуговування з підтримання і ремонту засобів виробнії 
цтва (налагодження і запуск основного обладнання, комп’ютерів, по 
точний і гарантійний ремонт), а також консультування у сфері пранії, 
управління та маркетингу.

Сертифікація - сукупність дій і процедур, які виконують для під 
твердження (за допомогою сертифікату відповідності або знаку відпо 
бідності) того, що виріб чи послуга відповідає певним стандартам.

Синергія - ефект цілісності, можливість отримання додаткового 
ефекту шляхом інтеграції всіх можливостей організації. Синергічний 
ефект виникає як результат інтегрованої реалізації всіх елементів стра­
тегії.

Системний підхід до управління - система поглядів на менедж­
мент, що розглядає організацію як систему в єдності частин, з яких 
вона складається, та зв’язків з її зовнішнім середовищем.

Ситуаційний підхід до управління - система поглядів на менедж­
мент, що визнає аналогію загальних процесів управління та специфіч­
ність прийомів управління, вибір яких залежить від конкретної ситуації.

Сітьове планування та управління (СГГУ) - система специфічних 
методів планування й управління процесами розроблення (реалізації) 
проектів шляхом застосування сітьових графіків.
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Споживчий ринок- сукупність індивідів і сімей, що купують това­
ри і послуги для особистого споживання. Ринки споживчих товарів 
характеризуються масовим споживачем, різноманітною конкуренцією, 
децентралізованою структурою.

Статистичні методи обґрунтування управлінських рішень — ме- 
годи, що ґрунтуються на збиранні й обробці статистичних матеріалів 
і а врахуванні випадкових впливів і відхилень.

Стиль керівництва - манера поведінки керівника стосовно підлег- 
ііих, за допомогою якої здійснюється вплив на працівників організації.

Стратегічне планування - управлінський процес створення і під­
тримки стратегічної відповідності між цілями фірми, її потенційними 
можливостями і шансами у сфері маркетингу.

Стратегічні плани - плани, які визначають головні цілі організації, 
стратегію придбання та використання ресурсів для досягнення цих цілей.

Стратегія - генеральна довготермінова програма дій та порядок 
розподілу пріоритетів і ресурсів організації для досягнення її цілей.

Сутність мотивації - створення умов, що дають змогу працівни­
кам відчувати, що вони можуть задовольнити свої потреби такою по­
ведінкою, яка забезпечує досягнення цілей організації.

Схема організаційної структури управління - відображення струк­
турних взаємозв’язків основних рівнів та підрозділів організації, їх 
підпорядкованості.

Технологія (у широкому розумінні) — процес конверсії (перетворен­
ня) входів в організацію (людських, фінансових, фізичних та інформа­
ційних ресурсів) у виходи з організації (продукція, послуги, прибутки/ 
збитки).

Товар - все, що може задовольнити потребу і що пропонують на 
ринку з метою привернення уваги, придбання, використання чи спо­
живання, зокрема фізичні об’єкти, послуги, особи, місця, організації 
та ідеї. Головною властивістю товару є його здатність задовольняти 
потреби того, хто ним володіє.

Товарний знак- марка чи її частина, забезпечена правовим захистом.
Традиційна влада - форма легітимної влади, що виникає внаслідок 

визнання підлеглим права керівника віддавати накази і свого обов’язку 
йому підкорятися.
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Традиційний канал маркетингу - сполучення незалежного вироб 
ника, одного чи декількох оптових торговців і одного чи декількох ро І 
дрібних торговців, кожен з яких є окремими підприємством, яке на 
магається забезпечити собі максимально можливі прибутки на збитки 
максимальному отриманню прибутків іншими чи системою загалом

Упаковка - місткість, оболонка, тара, придатна для збереження, 
транспортування продукції, яка доповнює властивості товару.

Управління - найзагальніше поняття, що поширюється на велике 
коло різноманітних об’єктів, явищ і процесів (технічні, господарські, 
суспільні та державні системи тощо).

Управління конкурентоспроможністю товару - діяльність у межа х 
товарної політики підприємства, яка передбачає аналіз, планування і 
контроль виробництва товарів із заданими характеристиками, які за­
безпечували б конкурентну перевагу товару на ринку.

Управління маркетингом - це аналіз, планування, організація, мо­
тивація та контроль за здійсненням заходів, розрахованих на встанон 
лення, зміцнення і підтримку взаємовигідних обмінів із цільовим рин­
ком для досягнення конкретної мети підприємства.

Управлінське рішення - первісний, базовий елемент процесу управ­
ління, що забезпечує функціонування господарської організації шля­
хом взаємозв’язку формальних і неформальних, інтелектуальних та 
організаційно-практичних аспектів менеджменту.

Упровадження товару на ринок - будь-яка форма повідомлень, яку 
використовує підприємство для інформації, переконання, нагадування 
про свої товари і послуги. Форми повідомлень: фірмові назви, упаковки, 
вітрини магазинів, поштові повідомлення, оголошення тощо. Діяль­
ність із просування передбачає також рекламування, персональний 
продаж, пабліситі, сприяння збутові.

Ухвалення рішення (загальне визначення) - процес, який почина­
ється з констатації виникнення проблемної ситуації та завершується 
шляхом вибору рішення, тобто вибору дії, спрямованої на усунення 
проблемної ситуації.

Формалізація - ознайомлення нового працівника у процесі прий­
няття в організацію з характеристикою його роботи в письмовому ви­
гляді.
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Формування попиту - це комплекс заходів виробника, який сприяє 
формуванню уявлення потенційного споживача про вироблений товар 
чи послугу.

Формування товарного асортименту - це розроблення асорти­
ментної концепції, що передбачає планування асортиментної структу­
ри та товарної пропозиції і забезпечення найбільш ефективного вико­
ристання ресурсів підприємством.

Франчайзинг - вертикальна, договірна маркетингова система збуту 
товарів, яка передбачає тривалі договірні відносини, за якими одна фірма 
надає іншій право на ведення торгового бізнесу на обмеженій території 
за умов дотримання встановлених правил і під визначеною маркою.

Центр витрат - підрозділ організації, керівник якого контролює 
потоки витрат (відділ досліджень і розробок, відділ заробітної плати 
тощо).

Центр доходів - підрозділ організації, бюджет якого формується на 
отримуваних доходах або групових надходженнях (відділ збуту та реа­
лізації послуг тощо).

Центр інвестицій - підрозділ організації, бюджет якого розрахо­
вують на підставі вартостей активів, які використовують для досягнення 
заданого рівня прибутку.

Центр прибутку - підрозділ організації, бюджет якого формується 
як різниця між доходами і витратами, тобто структурна одиниця орга­
нізації, яка здатна самостійно забезпечувати прибуток.

Цикл менеджменту - процес виконання функцій менеджменту у 
певній послідовності (планування - організація - мотивація - контроль).

Цілі організації- це конкретний кінцевий стан або бажаний резуль­
тат, якого намагається досягти група, працюючи разом.

Цільовий ринок - частина доступного ринку, на якому організація 
концентрує свої зусилля на групі споживачів, що мають загальні по­
треби в її продукті.

Ціна споживання - витрати, пов’язані зі споживанням товару. Ціна 
споживання може бути вищою за ціну товару, тому найбільш конкурен­
тоспроможним є не той товар, що пропонують за мінімальну ціну на 
ринку, а той, у якого ціна споживання є мінімальною упродовж строку 
його служби у споживача.
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Ціна - грошова сума, яку сплачують за конкретний товар.
Чиста монополія - ситуація, коли на конкретному товарному ріпі 

ку виступає лише один продавець.
Штриховий код - комбінація послідовно розташованих параді її. 

них штрихів та проміжків між ними, призначена для автоматизопа....
ідентифікації товарів та іншої інформації.

Явний попит - попит, що реально виступає у вигляді певної суми 
грошових коштів, які не можуть бути реалізовані на ринку і нагром.і 
джуються на руках у населення або в банках з причини відсутнос 11 
необхідних товарів або асортиментно-якісної їх невідповідності нп 
могам покупців.

Якість - задоволення запитів споживачів стосовно функціонуванн і 
виробів чи надання послуг.
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ДОДАТКИ

Додаток А

Сфери специфічної діяльності менеджменту
у фізичній культурі і спорті

Оптимальне використання резерву 
фізкультурно-спортивного 
спрямування

Сворення відповідних умов праці 
для фахівців фізичної культури і 
спорту

Інженерно-економічне 
забезпечення виробничо- 
спортивних та господарсько- 
спортивних процесів

L_________________________________________________
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Додатки

Послідовність стратегії

Корисність для покупця/клієнта
Чи міститься у вашій ідеї виняткова корисність для 

покупця/клієнта? Якщо ТАК, переходимо до наступного 
кроку

Чи є доступною запропонована вами ціна для основної 
маси покупців/клієнтів? Якщо ТАК, переходимо до 

наступного кроку

Чи можете ви досягти цільових витрат, щоби покрити зі 
встановленої ціни? Якщо ТАК, переходимо до

наступного кроку

Запровадження

Додаток Б

и Ні,
3важиппи

ще ра’J

і Ні,
•3'вамсип

ще раи

Г Ні,
3важиіпи

ще ра
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Додатки

Висновки

Резюме

Характеристика 
підприємства

Опис ринку. 
Прогноз збуту

План маркетингу

План виробництва

Організаційний 
план

Фінансовий план

Оцінка ризику і 
страхування

Додаток В
Структура бізнес-плану

•(1-2 сторінки)
•Самостійний докумені рекламного характеру: сума кредиту, напрями 
вкладення позичених коштів, передбачені терміни погашення кредиту, 
інші інвестори проекту, аг личина ваших власних коштів

•Мета і завдання
•Обгрунтування мети
•Яка саме продукція/послуга буде вироблятися?
•Що передбачає проект: підтримку і розширення наявного бізнесу чи 
започагкування нового?

•Яка загальна вартість проекту і за рахунок яких коштів передбачено 
його реалізацію?

•Якіобсяги збуту прогнозують у найближчі три роки та яких фінансових 
результатів очікують?

•Які терміни окупності цьоїо проекту та строк його реалізації?

•Назва підприємства: "___________ "
•Напрями діяльності
•Місцезнаходження підприємства:_______
•Загальнахаракіеристика товару/послуги

•Цільовий ринок бізнесу
•Сегментація ринку
•Конкурентоспроможність гіроду к ту/послу ги

•Стратегія маркетингу
•Основні напрями маркетингу продукції
•Очікувані обсяги затрат на маркетинг продукції

•Основні виробничі операції
•Машини та устаткування
•Приміщення, ресурси
•Основні виробничі показники

•Розробленняорганізаційної сірукіури

•Прибуток і збитки
•План грошових надходжень
•Плановий баланс на рік
•Фінансові коефіцієнти

•За розрахунками ризиків, які можуть вплинути на роботу приватною 
підприємця, не перевищує 1/7 річного показника доходность та 
містить такі їх основні складники: зростання податків, нестійкість 
потреби, зростання цін на затратні матеріали через інфляцію, 
непла тосгі роможніс і ь споживачів
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Додатки

Додаток Д
Сім помилок контролю, які призводять 

до роздратування працівників

№ Помилки контролю Опис помилок контролю

1 2 3

1
Контроль не повинен 

обмежуватися 
інцидентами

Нормальний контроль - постійне завдання. Він 
ні в якому разі не повинен стосуватися до яки­
хось особливих випадків

2 Тотальний контроль 
породжує недбалість

Якщо керівникові вистачає часу на контроль, 
то співробітники звільнені від власної відпо­
відальності. Вони цілком покладаються на те, 
що помилки все одно виявить шеф. Тотальний 
контроль робить людей несамостійними і не­
охайними

3
Прихований 

контроль викликає 
тільки роздратування

Він трапляється у різноманітних проявах. Є 
керівники, котрі після роботи перевіряють ко­
шики для паперу своїх співробітників, щоб ді­
знатися, з чого починався і чим закінчувався їх 
робочий день. Прихований контроль здійсню­
ється через «стукачів». Існує яка-небудь особа, 
яка інформує шефа про все: хто що робить, про 
що говорять, як розподілені ролі

4
Контролювати слід 
не тільки улюблену 

дільницю

Загроза криється у тому, що співробітники 
швидко з’ясовують, що перевіряється, а що ні

5
Контроль - 

не проформа

Щоб бути на рівні своїх обов’язків, керівник 
повинен здійснювати контроль. Він робить йо­
го, однак, поверхово, вибірково, з таємною на­
дією, що нічого не буде знайдено. Навіть якщо 
якась помилка буде виявлена, то шеф її випра­
вить. Це в тому випадку, коли керівник не ба­
жає псувати свої стосунки з підлеглими. Тут 
можна зробити висновок: хто не контролює - 
той не цікавиться досягненнями своїх співро­
бітників
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Додатки

Закінчення додатка Д
1 2 3

6 Не контролюйте 
через недовіру

Коли контроль успішний? Коли що-небудь ви 
явлено! Деякі керівники роблять з цього прак 
тичні висновки і шукають доти, допоки що 
небудь не знайдуть. Такі керівники не викли 
кають довіри й поваги. Вони позбавляють 
співробітників радощів від своєї праці. Підо 
зрілість говорить про те, що люди невпевнені 
в собі

7
Не варто 

оприлюднювати 
висновки

Слід зазначити, що негативні результати 
контролю безплідні, якщо не стають предме­
том обговорення. Буває, що ви невпевнені у 
правильності своїх висновків. Внесіть ясність 
щонайшвидше. Якщо ж ви негайно ж доведете 
висновки до співробітників, то й вони зроблять 
правильні висновки. Підтримуйте нормальну, 
відкриту, зацікавлену розмову
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Додатки

Додаток Ж
Команди, що перемагають
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Додатки

Додаток З
Етапи процесу збирання й обробки маркетингової інформації

Складання плану збору інформації:

1. Сформулювати проблему дослідження.
2. Вказати цілі, інформацію, яку потрібно отримати.

3. Джерела вторинної та методи збирання первинної інформації.
3. Можливості застосування отриманих результатів в ухваленні 

важливих для спортивної організації рішень.
__________________ 4. Вартість дослідження______________

Реалізація плану дослідження:

збір, обробка, аналіз інформації

(може проводити сама компанія, а можуть проводити незалежні 
компанії).

Стадія збирання даних - найдорожча частина маркетингового 
дослідження

Інтерпретація та представлення результатів 

подається звіт.

Слід подати отримані результати в тому вигляді, в якому вони 
будуть найбільш корисними під час ухвалення важливих рішень
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