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ОПТИМІЗАЦІЯ ПРОЦЕСУ ПЛАНУВАННЯ НАДАННЯ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ У ЗАКЛАДАХ
ВИЩОЇ ОСВІТИ НА ПІДСТАВІ ЛІНГВІСТИЧНОГО АНАЛІЗУ
Успішний розвиток закладів вищої освіти (ЗВО) в ринкових умовах залежить від продуманого підходу до засобів плану- вання освітніх послуг до споживача, формування комунікативної діяльності між суб'єктами ринку освітніх послуг та її ана- лізу. Проведено лінгвістичний аналіз комунікативної діяльності учасників спеціалізованих освітніх веб-спільнот, а саме лін- гвістичний аналіз тематики та інформаційного наповнення дописів учасників освітніх веб-спільнот (спеціалізованих та соці- альних) за період вступних кампаній 2017–2018 рр. Виявлено та проаналізовано чинники впливу на процес вибору закладу вищої освіти потенційним абітурієнтом. Встановлено механізми впливу на формування контингенту студентів. Розроблено критерії визначення якісного із числа загального контингенту студентів. Сформовано рейтинг поданих заяв на спеціальності Національного університету "Львівська Політехніка" за вступні кампанії 2017–2018 рр. Проаналізовано кількість поданих заяв та наданих оригіналів на найпопулярніші, за кількістю заяв, спеціальності Національного університету "Львівська По- літехніка" за результатами вступної кампанії 2018 р. Також проведено розподіл цих заяв за пріоритетністю. Виявлено кіль- кість максимально якісного контингенту студентів для спеціальності "Комп'ютерні науки" Національного університету "Львівська Політехніка" за результатами вступної кампанії 2018 р.

Ключові слова: заклади вищої освіти; лінгвістичний аналіз; освітні послуги; якісний контингент; ліцензійний обсяг; прі- оритет.

Вступ. Стрімкий розвиток ринку освітніх послуг значно вплинув на сферу освіти загалом: посилилася конкуренція між закладами вищої освіти, а також істот- но змінилися вимоги та цінності споживачів освітніх послуг.

Розвиток технологій Web 2.0 спростив процес кому- нікації між суб'єктами ринку освітніх послуг, сформу- вавши надійний зв'язок між ЗВО та майбутніми студен- тами. Аналіз інтересів потенційних споживачів освітніх послуг та здатність ЗВО вчасно реагувати на їхні зміни забезпечує процес якісного планування діяльності нав- чального закладу на ринку освітніх послуг. Отже, про- цес планування надання освітніх послуг закладами ви- щої освіти на підставі лінгвістичного аналізу, який вра- ховує інтереси потенційних споживачів та орієнтується на їхні зміни, є ефективним чинником впливу на фор- мування якісного контингенту студентів для надання послуг на освітньому ринку. Адже важливим є не лише кількість набраних студентів, але і їхній науковий по- тенціал.

Аналіз останніх досліджень. Заклад вищої освіти має складну багаторівневу структуру, яка включає ма-


теріально-технічні, інформаційні, фінансові та інші ре- сурси для впровадження освітніх послуг в умовах ос- вітнього ринку та задоволення освітніх потреб суб'єктів освітньої діяльності. Саме тому планування освітнього процесу є важливим завданням для адекватної адаптації ЗВО у сферу ринкових відносин та підвищення їх кон- курентоспроможності.

Функціонування ЗВО у процесах глобалізації описа- но в дослідженнях (Marginson, 2007, 2010; Brennan & Teichler, 2008). Дослідження, у яких питання якості ос- віти у вищій школі розглядають зі сучасних управлінсь- ких позицій, описано в роботі (McCarney, 2005). Підхо- ди до планування надання освітніх послуг закладами вищої освіти, виходячи з аналізу історичного розвитку основних систем управління у вищій освіті, є темою дослідження (Birnbaum, 2000).

Роботи (Filho et al., 2014; Pusser, 2006; Braun et al., 2014; Scott, 2006) стосуються теоретико-методичного підходу до планування у закладах вищої освіти, а саме: проведення аналізу внутрішнього і зовнішнього середо- вища в різноманітних формах; виявлення чинників, що стримують розвиток ЗВО і факторів, що сприяють
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йому. У роботах (Zhezhnych & Shilinh, 2013) вивчено вплив веб-спільнот на ефективне функціонування зак- ладів вищої освіти.

Досвід планування надання освітніх послуг в універ- ситетах інших країн описано в роботах (Amaral & Ma- galhaes, 2001; Pusser, 2004). Дослідження (Heggen et al., 2010; Marsh & Hattie, 2002) стосуються значення плану- вання освітніх послуг ЗВО у професійних практиках різних спеціальностей. Дослідження (Akareem & Hossa- in, 2016; Woodhouse, 1998) спрямовані на визначення демографічної та довідкової інформації студентів та їхнє розуміння певних аспектів якості вищої освіти.

Але жодне з досліджень не орієнтується на оптимі- зацію планування надання освітніх послуг на підставі лінгвістичного аналізу для формування максимально якісного контингену студентів для ЗВО.

Викладення основного матеріалу

Механізми впливу на формування контингенту студентів. Основною метою планування надання освіт- ніх послуг є отримання максимально якісного контин- генту студентів за результатами вступної кампанії. От- же, цільова функція планування освітніх послуг закла- дами вищої освіти має вигляд:


студенів. Це означає, що пропозиція освітніх послуг цього закладу вищої освіти не задовольняє попит на спеціальності серед майбутніх студентів.

Якщо Qcontingenti  1 / 2, 2 / 3 , то кількість якісного контингенту студентів є середньою. Це означає, що пропозиція освітніх  послуг  конкретного закладу вищої

освіти лише частково задовольняє  попит  на   спеціаль-

ності серед абітурієнтів.

Якщо ж Qcontingenti 2 / 3, 1 , то чисельність якісного контингенту студентів є високою та наближає цільову функцію до максимуму. У цьому випадку, попит і про-

позиція на спеціальності навчального закладу є еквіва- лентними, але це не є причиною для припинення проце-

су вдосконалення представлення щодо надання освітніх послуг закладом вищої освіти.

Отже, якщо Qcontingenti 0, 2 / 3 , то заклад вищої осві-
ти повинен переглянути умови формування пропозиції надання освітніх послуг у межах існуючих освітніх програм та розробити план дій щодо зацікавлення по- тенційних абітурієнтів на наступну вступну кампанію.

Вплив комунікативної діяльності учасників у веб-спільнотах на планування надання освітніх пос-

Qcontingenti

 PromisingQuantity i  max
LicQuantityi


,
(1)


луг. Аналіз комунікативної  діяльності  на спеціалізова-

них веб-форумах для абітурієнтів, на прикладі Наці- онального
університету
"Львівська
Політехніка"
де:

Qcontingenti

– якісний контингент студентів і-ої спеці-


(http://vstup.lpnu.ua/forum) та сторінки цього ЗВО у со-

альності,


Qcontingenti [0, 1], PromisingQuantityi

– перспек-


ціальній
мережі
Facebook
(https://www.facebo-

тивний контингент студентів і-ої спеціальності, LicQuantityi – ліцензійний обсяг i-ої спеціальності уні- верситету.

До перспективного контингенту студентів належить

та частина студентів, дані під час вступу яких задоволь- няють такі критерії відбору:

Studentki  PromisingQuantityi ,


ok.com/lvivpolytechnic) за період вступних кампаній 2017-го та 2018 рр., показує, що найбільш обговорюва- ними були спеціальності: "Архітектура", "Журналісти- ка", "Програмна інженерія", "Комп'ютерні науки" – за 2017 р., та "Міжнародна інформація", "Комп'ютерні на- уки" – за 2018 р. (рис. 1).
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де:

n




Priority 1, MiddlePriority,
Studentki  –
к-ий
студент
і-ї
спеціальності,

 imSpecSubjectim
m1

im


– середній бал за обов'язковими


Рис. 1. Кількість дописів щодо спеціальностей Національного університету "Львівська Політехніка" a) за 2017 р., б) за 2018 р.

предметами
для
вступу
на
і-ту
спеціальність,

SelectiveSubjecti – вибірковий предмет для вступу на і-ту спеціальність, MiddlePoint – середньостатистичний бал за результатами ЗНО поточної вступної кампанії, Max- Point   –  максимальний  бал,   передбачений  ЗНО,  Pri-

ority – пріоритет, який надав абітурієнт, для обраної спеціальності для вступу, MiddlePriority − середній прі- оритет за поточну вступну кампанію.

Аналізуючи результати вступної кампанії, варто вра- ховувати такі чинники впливу на результати ЗНО, такі як людський або психологічний (хвилювання, самопо- чуття, стрес), оскільки набрані бали не завжди повністю характеризують потенціал майбутнього студента.
Якщо  Qcontingenti  0,1 / 2 , то,  за результатами  вступ-
ної  кампанії ЗВО, отримав не дуже якісний контингент


Аналіз інформаційного наповнення цих дописів по- казує, що здебільшого, потенційні абітурієнти цікави- лися інформацією щодо правил вступу на конкретну спеціальність або змістом освітньої програми обраної спеціальності. За результатами вступної кампанії 2017- го та 2018 р., найпопулярнішою спеціальністю за кіль- кістю поданих заяв, зокрема в Національному універси- теті "Львівська Політехніка", є "Комп'ютерні науки" (рис. 2, 3).

Отже, можна припустити, що спрацював зворотний зв'язок між абітурієнтом та ЗВО, який певною мірою вплинув на процес прийняття рішення абітурієнтом, ос- кільки більш обговорювані спеціальності, за результа- тами вступних кампаній 2017 і 2018 рр., є серед найпо- пулярніших за результатами поданих заяв.
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Рис. 2. Рейтинг поданих заяв до Національного університету "Львівська Політехніка" за вступну кампанію 2017 р.
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Рис. 3. Рейтинг поданих заяв до Національного університету "Львівська Політехніка" за вступну кампанію 2018 р.
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Рис. 4. Кількість поданих заяв та поданих оригіналів на найпо- пулярніші, за кількістю заяв, спеціальностей за результатами вступної кампанії 2018 р.

Однак кількість поданих заяв не є показником кіль- кості майбутнього контингенту закладу вищої освіти, оскільки потенційні абітурієнти мають право подавати заяви на декілька заяв на різні спеціальності (залежно від року вступу є обмеження на максимальну кількість заяв, максимальну кількість спеціальностей тощо). Са- ме тому кількість поданих заяв та кількість поданих згодом оригіналів можуть істотно відрізнятися. Для де- яких спеціальностей вступної кампанії 2018 р., кіль-


кість оригіналів була значно меншою за передбачений ліцензійний обсяг, хоча кількість поданих заяв значно перевищувала його (рис. 4, 5).
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Рис. 5. Кількість поданих заяв та оригіналів документів, які не покривають ліцензійний обсяг, передбачений для спеціальності
Згідно з правилами прийому до ЗВО у 2018 р. (https://mon.gov.ua/ua/tag/vstupna-kampaniya-2018), по- тенційний абітурієнт повинен визначити пріоритети відносно обраних спеціальностей для вступу: від "1" до "7". Заява з пріоритетом "1" – спеціальність, на якій абі- турієнт хоче навчатися найбільше. Пріоритетність, яку вступник визначив у заяві про участь у конкурсі, не можна змінювати протягом вступної кампанії. Кількісні показники поданих заяв за пріоритетами на найпопу- лярніші, за кількістю заяв, спеціальностей показують, що кількість високих пріоритетів залежить від популяр- ності фаху (рис. 6).
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Рис. 6. Розподіл заяв за пріоритетністю на найпопулярніші спе- ціальності за кількістю поданих заяв
Вибір пріоритету потенційним абітурієнтом є показ- ником його визначеності щодо навчання у цьому ЗВО. Визначення пріоритету для спеціальності є важливим етапом не тільки для абітурієнта, але й для закладу ви- щої освіти, оскільки є єдиним чинником, на вибір якого може впливати ЗВО. Цей вплив може здійснюватися че- рез комунікативну діяльність обох сторін освітнього

процесу (безпосередньо), або через опис спеціальнос- тей на сайті університету, або на сторінках у соціальних мережах (опосередковано).

Використовуючи дані освітнього порталу для вступ- ників http://vstup.info, визначаємо середнє значення прі- оритетів за заявами на різні спеціальності Національно- го університету "Львівська Політехніка" (табл. 1). Се- реднє значення пріоритету за заявами, враховуючи по- хибку, не перевищу показник є 2,5, а за заявами – 3,5. Отже, високим рівнем пріоритету для вступної кампанії 2018 р. будемо вважати пріоритети "1", "2" та "3".

Табл. 1. Показники середніх значень пріоритетів за заявами та наданих оригіналах на спеціальності

Національного університету "Львівська Політехніка"

	Назва спеціальності
	Середнє значення пріоритетів:

	
	за наданими

оригіналами
	поданих заяв

	Комп'ютерні науки
	1,45
	2,75

	Кібербезпека
	1,85
	3,32

	Журналістика
	2,15
	3,78

	Системний аналіз
	1,44
	3,52

	Будівництво та цивільна ін-

женерія
	1,60
	3,08

	Туризм
	2,67
	3,81

	Фінанси, банківська справа

та страхування
	2,00
	3,69

	Облік і оподаткування
	1,73
	3,60

	Комп'ютерні технології
	2,65
	3,49

	Теплоенергетика
	1,60
	3,65


За період вступної кампанії 2018 р., до НУ "Львівсь- ка Політехніка" надіслано 11 451 заяву з високим прі- оритетом для вступу. З них 3 203 абітурієнти стали сту- дентами цього ЗВО (рис. 7).
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Рис. 7. Співвідношення кількості заяв та оригіналів із високими пріоритетами за результатами вступної кампанії 2018 р. для НУ "Львівська Політехніка"
Тож кожна четверта заява з високим пріоритетом є зарахованою на навчання на бюджеті чи комерції до Національного університету "Львівська Політехніка". Враховуючи можливість кожного абітурієнта подавати три заяви на суміжні спеціальності, можна вважати, що більш як 2/3 абітурієнтів, які подавали заяви до НУ "Львівська Політехніка", вказуючи її високий пріори- тет, поповнили лави студентів цього ЗВО.

Аналіз статистики поданих заяв за пріоритетністю свідчить про поведінку потенційного абітурієнта під час вступної кампанії. На поведінку абітурієнта під час прийняття ним рішення на користь ЗВО або спеціаль- ності можуть впливати кількість бюджетних місць спе- ціальності (чим більше державне замовлення, тим біль- ша ймовірність до зарахування на бюджет), а також на- явність сумісних спеціальностей ("Комп'ютерні науки",


"Системний аналіз") у межах одного інституту, або ж однакових спеціальностей у межах різних інститутів одного ЗВО ("Комп'ютерні науки" Інституту комп'ю- терних наук та інформаційних технологій та Інституту комп'ютерних технологій, автоматики та метрології). Тобто абітурієнт, обираючи спеціальність, не бере до уваги конкретну спеціалізацію і обирає серед суміжних спеціальностей у межах підготовки підрозділ ЗВО, або ж має мету отримати конкретну спеціалізацію.

Визначення кількості якісного контингенту сту- дентів. Для визначення кількості якісного контингенту студентів (1) за результатами вступної кампанії 2018 р., наприклад для спеціальності "Комп'ютерні науки" На- ціонального університету "Львівська Політехніка", ви- користовуємо дані освітнього порталу для вступників http://vstup.info. За результатами вступної кампанії за цією спеціальністю було зараховано на бюджет/комер- цію 411 абітурієнтів, з них 352 заяви мають високий пріоритет (табл. 2).

Табл. 2. Співвідношення кількості зарахованих студентів та перспективних, із високими пріоритетами для спеціальності "Комп'ютерні науки" Національного університету "Львівська Політехніка"

	Пріори- тет
	Кількість зара- хованих студен- тів
	Кількість пер- спективних сту- дентів
	Кількість зара- хованих заяв

від загальної кількості, %

	"1"
	258
	231
	89,5

	"2"
	76
	67
	88,2

	"3"
	18
	16
	88,8

	Загальна

кількість
	352
	314
	


Обов'язковими предметами для вступу на зазначену спеціальність є "Українська мова та література" та "Ма- тематика", а предметами на вибір є "Фізика" та "Інозем- на мова". За даними сайту http://testportal.gov.ua/tag/zno- 2018/, середніми значеннями для обов'язкових предме- тів є 141 бал та 140 відповідно, а для вибіркових пред- метів – 141. Отже, до перспективного контингенту сту- дентів відносимо тих вступників, які отримали за ре- зультатами ЗНО бали більші, ніж зазначені середні ба- ли, та вказали високі пріоритети заяв на вступ (заяви з пріоритетами "1", "2", "3") Кількість зарахованих сту- дентів, результати ЗНО яких задовольняють зазначені умови, є 314. Враховуючи ліцензійний обсяг спеціаль- ності – 450 студентів, визначимо величину якісного контингенту студентів цієї спеціальності за формулою:

Qcontingent     314  0, 7 .
(3)

i
450

Отже, Qcontingenti  0, 7  2 / 3, 1, тобто кількість якісно- го контингенту студентів спеціальності за результатами вступної кампанії 2018 р. є високою та наближає цільо-

ву функцію (3) до максимуму. Це означає, що пропози- ція освітніх послуг задовольняє попит на цю спеціаль- ність серед абітурієнтів. Однак варто вдосконалити план дій для зацікавлення потенційних абітурієнтів, яких можна зарахувати до перспективного контингенту студентів, оскільки отримане значення є близьким до лівої межі проміжку.

Висновки. Отже, лінгвістичний аналіз комунікатив- ної діяльності учасників освітніх веб-спільнот є ефек- тивним способом діагностики та прогнозування пове- дінки сторін освітньої діяльності та є основою для оп-

тимізації планування надання освітніх послуг у закла- дах вищої освіти. Ефективне планування надання освіт- ніх послуг закладами вищої освіти сприяє конкурентос- проможності цього ЗВО на ринку освітніх послуг. Од- нак це планування є неможливим без етапу прогнозу- вання контингенту студентів та виявлення перспектив- ного потенціалу серед них. Комунікативна діяльність обох сторін освітньої діяльності дає змогу врахувати ін- тереси потенційних споживачів освітніх послуг та ви- явити основні механізми впливу на процес прийняття рішення (реклама спеціальностей, вибір пріоритету, ви- бір додаткових предметів для вступу тощо).
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П. И. Жежнич, А. Ю. Шилинг
Национальный университет "Львовская политехника", г. Львов, Украина

ОПТИМИЗАЦИЯ ПРОЦЕССА ПЛАНИРОВАНИЯ ПРЕДОСТАВЛЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ В УЧРЕЖДЕНИЯХ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ НА ОСНОВЕ ЛИНГВИСТИЧЕСКОГО  АНАЛИЗА

Успешное развитие высших учебных заведений (ВУЗ) в рыночных условиях зависит от продуманного подхода к сред- ствам планирования образовательных услуг к потребителю, формирование коммуникативной деятельности между субъекта- ми рынка образовательных услуг и ее анализа. Проведено лингвистический анализ коммуникативной деятельности участни- ков специализированных образовательных веб-сообществ, а именно лингвистический анализ тематики и информационного наполнения сообщений участников образовательных веб-сообществ (специализированных и социальных) за период вступи- тельных кампаний 2017–2018 гг. Выявлены и проанализированы факторы влияния на процесс выбора учреждения высшего образования потенциальным абитуриентом. Установлены механизмы влияния на формирование контингента студентов. Разработаны критерии определения качественного из числа общего контингента студентов. Сформирован рейтинг подан- ных заявлений на специальности Национального университета "Львовская Политехника" за вступительные кампании 2017– 2018 гг. Проанализированы количество поданных заявлений и представленных оригиналов на самые популярные, по коли- честву заявлений, специальности Национального университета "Львовская Политехника" по результатам вступительной кампании 2018 г. Также проведено распределение этих заявлений по приоритетности. Выявлено количество максимально качественного контингента студентов для специальности "Компьютерные науки" Национального университета "Львовская Политехника" по результатам вступительной кампании 2018 года.

Ключевые слова: высшие учебные заведения; лингвистический анализ; образовательные услуги; качественный контин- гент; лицензионный объем; приоритет.

P. I. Zhezhnych, A. Yu. Shilinh
Lviv Polytechnic National University, Lviv, Ukraine

OPTIMIZATION OF PLANNING PROCESS OF EDUCATIONAL SERVICES IN HIGHER EDUCATION
INSTITUTIONS BASED ON LINGUISTIC ANALYSIS
The article provides a linguistic analysis of the communicative activities of participants in educational web communities. It is one of the effective ways to diagnose and predict the behaviour of the parties involved in educational activities. It enables us to directly influence the decision-making process of potential users of educational services and to respond quickly to changes in the interests of educational actors and to work in advance. The paper describes providing the communicative activities of the web-communities' participants with the possibility of planning the provision of educational services by higher education institutions. The article contains the analysis of thematic and informational content of the communicative activities of the participants of the educational specialized and social web-communities. The regularities between the topics of the postings of educational web-forums and the rating of the most popular specialties of the Lviv Polytechnic National University were determined by the number of applications for the period of the entrance campaigns of 2017-2018. The article contains the analysis of the number of applications submitted for the specialty of Lviv Polytechnic National University and the number of originals submitted to this higher education institution by the results of 2018 entrance campaign. The choice of priority has been characterized as an indicator of the choice of higher education institution by an entrant. The analysis of the ratio of  the  number  of  applications  and high  priority originals  to the  results  of  2018 entrance campaign for Lviv Polytechnic National University is contained in this paper. The possibility of forecasting the contingent of students for the specified priority of the entrance statement is also analyzed. Conditions for enrollment of a prospective contingent of students as a qualitative formality are defined in the article. The possibility of approaching the target function of planning educational services to the maximum value is determined. The quantity of qualitative contingent of students according to the results of the entrance campaign in 2018 on the chosen specialty of the university is identified.

Keywords: higher education institutions; linguistic analysis; educational services; qualitative contingent; optimization; priority.
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ОСОБЛИВОСТІ СТРАТЕГІЧНОГО ПЛАНУВАННЯ КРЕАТИВНОГО  РОЗВИТКУ ОРГАНІЗАЦІЇ

Проаналізовано основні відмінні характеристики стратегічного планування креативної діяльності. Креативна стратегія відіграє роль інструменту для вибору узгодженої політики розроблення і просування креативної ідеї, втіленої у конкретний продукт, або креативної організаційної поведінки, спрямованої на досягнення конкретної конкурентної мети. Стратегічною метою креативного оновлення організації є стала динаміка зростання бізнесу, яка може проявлятися кількісно – у вигляді збільшення обороту, підвищення активів – та якісно, характеризуючись стійкими тенденціями зростання прибутковості, по- силенням іміджевих позицій тощо. Обґрунтовано, що стратегування дає змогу уникати негативних наслідків хаотичних ор- ганізаційних і техніко-економічних перетворень, мінімізувати ризики невизначеності. Логічна схема побудови загальної стратегії креативного розвитку організації включає первинне виділення креативної складової її діяльності як провідний стратегічний напрям із подальшим покроковим розгалуженням цілей розвитку та методів їх досягнення у вигляді корпора- тивної стратегії та стратегічного планування підсистем організації. Доведено, що перевагою розробки стратегії креативного оновлення організації є досягнення системності у врахуванні чинників внутрішнього і зовнішнього середовища. Ефектив- ний спосіб стратегічного планування креативного зростання організації передбачає завоювання нових ринків.

Ключові слова: креативний менеджмент; науково-технологічний потенціал; стратегування.

Вступ. Постіндустріальний етап розвитку економіч- ного простору зумовив тенденції стрімкого скорочення життєвого циклу технологічних інновацій та викликав феномен швидкоплинності їх соціальної затребуванос- ті. За таких умов забезпечити організації економічне процвітання і високу конкурентоспроможність на зов- нішніх ринках здатний лише креативний менеджмент, який володіє інструментами гнучкої відповіді  на зміни в зовнішньому середовищі та креативного вирішення проблемних ситуацій, створюючи ефективні умови ефективної спеціалізації у сферах виробництва, внут- рішніх досліджень і розробок, трансферу інновацій і застосування ноу-хау внаслідок зниження виробничих витрат, підвищення якості продукції та підвищення конкурентоспроможності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання розробки стратегій як інституційно оформленого про- цесу  в  умовах  глобальних   трансформацій   вивчали В. Гордєєв та С. Шкіотов  (Gordeev  & Shkiotov,  2011), І. Тараненко (Taranenko, 2010). Новітні тенденції стра- тегічного менеджменту, на думку Л. Архіпової, Г. Гага- ріної та А. Архіпова, передбачають розробку сценаріїв досягнення лідерства в умовах глобалізації економіки (Arkhipova, Gagarina & Arkhipov, 2015). Для пом'якшен- ня кон'юнктурних коливань М. Альпідовська і А. Світіч пропонують адаптовувати зовнішньоекономічні страте- гії експансії транснаціональних компаній, забезпечу- ючи інтернаціоналізацію доступу до ресурсів та каналів збуту (Alpidovskaia & Svitich, 2011). B. Manfred, G. Do-
 
_
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minik, K. Hadwich звертають увагу на стратегії конструктивного пошуку нових точок диференціації з боку конкуруючих суб'єктів (Manfred, Dominik & Had- wich, 2010). Досліджуючи розвиток конкурентних стра- тегій, K. Polenske запропонував виділити в окрему кате- горію тріаду "конкуренція – кооперація – співробітниц- тво" (Polenske, 2004). C. Ketels позиціонує конкуренцію як стратегічну орієнтацію держави на створення дода- ної вартості, що дає змогу спрямовувати управління ак- тивами на зростання національного добробуту (Ketels, 2016).  На  окрему  увагу  заслуговують   дослідження С. Кузьминова щодо конкурентних стратегій у світлі наростаючих
глобалізаційних
суперечностей (Kuzmynov, 2009). О. Осіньська доводить, що інтегру- вання соціальних та ринкових цілей розвитку суспіль- ства, покладене в основу концепції енвайроментальної економіки, в умовах глобалізації є основою розвитку конкурентних стратегій (Osinska, 2009).

Виділення не вирішених раніше частин загальної проблеми. На нашу думку, ефективна діяльність у ви- могливому та висококонкурентному середовищі потре- бує сьогодні систематичного перегляду існуючих стра- тегій та генерації креативних ідей для вибору нових креативних пріоритетів діяльності чи формування кре- ативного портфелю виробництва.

Мета дослідження полягає в аналізі особливостей стратегування креативного розвитку організації.

Викладення основного матеріалу. Глобалізаційні тенденції розвитку вітчизняної економіки, викликаючи
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значне пожвавлення бізнес-простору загалом, підвищу- ють важливість процесів активізації підприємств, під- силюють необхідність розробки креативних стратегій і ефективних інструментів їх адекватної реалізації.

Креативна стратегія відіграє роль інструменту для вибору узгодженої політики розробки і просування кре- ативної ідеї, втіленої у конкретний продукт або кре- ативної організаційної поведінки, спрямованої на до- сягнення конкретної конкурентної мети. Метою страте- гії також є сприяння вирівнюванню різноманітних груп всередині організації, уточнення цілей та пріоритетів. Стратегічне планування передбачає всебічне охоплення в єдиному комплексі розрізнених тактичних планів: розподілу наукових досліджень на децентралізовані ав- тономні команди, створення внутрішніх дослідницьких підрозділів, охоплення ринку відкритими інноваціями та краудсорсінгом, співпраця зі стейкхолдерами, впро- вадження швидких прототипів для оцінки корисності ідеї тощо.
Провідною причиною прийняття рішення про кре- ативний розвиток організації є її спрямованість на внут- рішнє зростання, тобто ефективніше використання на- явних виробничих факторів, матеріальних активів та розвиток персоналу для збільшення обсягів виробниц- тва і прибутковості.

Обираючи для креативного розвитку стратегію ди- версифікації, організаційно її розмежовують за ієрар- хічними рівнями. Так, загалом організація обирає полі- тику корпоративної диверсифікаційної стратегії, кре- ативні бізнес-стратегії розвитку окремих напрямів є її складовими стратегії і розробляються для кожного про- екту. Зі зменшенням рівня ієрархії стратегічні напрями визначаються креативними стратегіями для структур- них одиниць, а плани конкретного втілення оформлю- ються у вигляді процесних чи операційних субстрате- гій. Системність описаного ієрархічного поділу загаль- ної стратегії дає змогу кожному креативному проекту диверсифікованого підприємства обрати зумовлену його особливостями субстратегію, завдяки якій зміцни- ти власні конкурентні позиції, пропонуючи на вільний ринок власний креативний продукт. Перевагою такого стратегування є можливість реального зростання кре- ативного потенціалу шляхом цільового поєднання по- шуково-творчої та інвестиційної складової технологіч- ної перебудови.

Стратегічною метою креативного оновлення органі- зації є стала динаміка зростання бізнесу, яка може про- являтися кількісно – у вигляді збільшення обороту, збільшення активів – та якісно, характеризуючись стійкими тенденціями зростання прибутковості, поси- ленням іміджевих позицій. Креативність планованого бізнесу передбачає для його керівників навички вільно- го володіння і вміння оперувати значними масивами ін- формації щодо науково-технічних досягнень аналогів і дотичних галузей. Це дає змогу застосовувати стратегії випереджального захоплення ринкових ніш, зосереджу- ючись на розкритті креативного потенціалу організації. Вибір пріоритетних напрямів креативного виробництва має ґрунтуватися на чіткому уявленні про можливість подальшої комерціалізації вироблених організацією на- укових знань на зовнішніх ринках. Часто необхідність генерування або придбання знань у конкретній галузі, що стосується креативного проекту, виявляється вже на пізніших етапах стратегічного планування. Це потребує


вміння прогнозувати тенденції науково-технічного оновлення економіки і підкреслює необхідність пос- тійного навчання і самовдосконалення для креативних менеджерів.

У загальному випадку стратегія розвитку креативно- го бізнесу може набувати двох основних форм. Страте- гія креативного зростання на існуючих ринках передба- чає передусім пошук або генерацію нових можливостей для зростання продуктивності виробництва нової про- дукції, пристосування існуючого виробництва до умов і потреб тих соціальних прошарків, які складають основ- ну групу споживачів. Зокрема знання соціокультурних особливостей споживацьких уподобань дає змогу знач- но підсилити конкурентні позиції організації через збільшення успішності продажу продуктів, що задо- вольняють потреби існуючих клієнтів, залучення нових та створення нових сегментів на існуючому ринку.

Інший спосіб стратегічного планування креативного зростання організації передбачає завоювання нових ринків. Найважливішим елементом розробки такої стратегії стає ретельний аналіз і визначення потенціалу нових ринків, що дає змогу надалі розробляти відповід- ні конкурентні стратегії і залучати клієнтів для спожи- вання планованого креативного продукту. Основні можливості для зростання організації за такого типу стратегічного планування криються у входженні в ін- ший сегмент існуючого ринку, розширенні кола спожи- вачів, а також вході на ринок обмеженого партнера і постачальників. Водночас стратегія виходу на нові рин- ки не завжди супроводжується посиленням конкурен- тної боротьби. Для креативної продукції в якості нового ринку часто виступає незадіяна конкурентами сфера споживання, що створює для креативної організації надможливості для досягнення високої прибутковості. Однак і за таких умов існують певні ризики, адже, ви- никаючи поза межами існуючих галузей, більшість із новостворених ринків зумовлюють розсування галузе- вих кордонів і, відповідно, високий рівень невизначе- ності правил і меж функціонування бізнесу на них. З погляду довгострокових перспектив креативного стра- тегування, передусім варто зрозуміти, що кожний про- дукт, бізнес і навіть галузь рано чи пізно стикається з ознаками кризових загроз, стагнації виробництва, змен- шенням і припиненням попиту і, відповідно, прийнят- тям рішення про завершення проекту.

Утримання тенденцій зростання креативного бізнесу та ефективний перехід у стадію стабілізації потребує від організації також узгодженого з креативними ціля- ми планування іншої господарської діяльності, зумов- люючи суворий аналіз ринку, вибір відповідної цінової стратегії, зростання якості, впровадження маркетинго- вих програм. Отож, стратегія креативного зростання має органічно вбудовуватись в загальні стратегічні пла- ни організації, а не орієнтуватись лише на тенденції зовнішнього середовища. Зважаючи на циклічність про- цесів розвитку організації, єдиним дієвим способом за- безпечення майбутнього зростання організації у період планування її креативного розвитку є створення нового зростання, перш ніж будуть спостерігатися очевидні оз- наки занепаду розвитку продукту. Це потребує пос- тійної винахідливості та творчості креативних мене- джерів для пошуку і використання потенційних можли- вості для зростання, генерації нової хвилі споживацько- го інтересу до продукції.

Загальна тривалість етапів життєвого циклу як кре- ативного продукту, так і самої організації є варіабель- ною величиною, що зумовлюється багатьма чинниками. Однак розробка креативних стратегій передусім має враховувати ті з них, які можуть перерости в істотні загрози для продукту чи навіть бізнесу. З огляду на стрімку технологічну перебудову практично всіх галу- зей господарського комплексу України, для адекватно- го вибору стратегічних альтернатив креативної розбу- дови організації питання щодо настання криз зали- шається надзвичайно важливим. Іноді навіть трапля- ються випадки, коли вже на етапі розроблення організа- цією креативного продукту може виникнути криза його споживацького занепаду, або на етапі зростання кре- ативного бізнесу з'являються загрози, здатні спричини- ти передчасне припинення діяльності організації. Рі- шення про необхідність креативної розбудови організа- ції має спиратись на основні чинники, якими зумов- люється можливість такої стратегії: вік, розмір органі- зації, якість корпоративного управління, наявність кре- ативного персоналу, темпи зростання відповідного сек- тору ринку.

Жодні креативні зміни в організації неможливі без

високого науково-технологічного потенціалу колекти- ву її працівників та ефективного вміння менеджера розкрити цей потенціал і скерувати його в потрібному напрямі. Розуміння цієї обставини на етапах розроб- лення креативної стратегії зумовлює використання менш глобальних, але не менш важливих для організа- ції стратегій зростання та розвитку індивідуального та колективного креативного потенціалу організації. Пер- сонал організації, залучений у креативний проект, має не лише володіти відповідним науково-професійним рівнем, але і проявляти зацікавленість до змін і бажан- ня їх створювати. Політика зростання креативного по- тенціалу організації в межах стратегування креативно- го бізнесу має ґрунтуватися на постійно оновлюваних внутрішніх і зовнішніх знаннях, залучаючи для цього ефективні інструменти безперервного навчання і під- вищення кваліфікації персоналу. Водночас така політи- ка не має обмежуватися лише цими компонентами, а має зосереджуватись передусім на високій відповідаль- ності креативних менеджерів, стимулюванні  програм їх самонавчання.

Стратегія  розвитку  передбачає  створення різнома-

нітних команд для вирішення стратегічних питань. У цьому випадку завдання креативного менеджера поля- гає в подоланні їх обмежувальних відмінностей, щоби ця різноманітність стала джерелом нових ідей. Варто відзначити, що пріоритетність наукових знань та вмін- ня їх адекватного застосування під час вирішення складних стратегічних проблем дає змогу використову- вати їх як засоби для сприяння організаційній взаємодії в пошуку творчих ідей і створювати рухливі стратегії, ґрунтовані на реальних і корисних можливостях твор- чої діяльності працівників, а не створювати безмежні комбінації випадкових внесків у "скриньку" креативних пропозицій організації. Для кожного з учасників кре- ативної команди передбачено власну роль у загальному процесі творчого вирішення поставленої проблеми. Од- нак є проблеми, для з'ясування яких більш корисними є спільні обговорення. Результатом спільної творчої ді- яльності членів команди є значне посилення командних


процесів в організації, узгодження цілей, вироблення поваги до різних, часом відмінних від притаманних певному індивідууму, поглядів. Розуміння креативним менеджером різних стилів творчої роботи окремих учасників проекту є основою для ефективності креатив- ної групи під час творчого опрацювання задач. Насам- перед це стосується визнання унікальних творчих здіб- ностей, індивідуально притаманних працівникові, та пе- реважних стилів його мислення, адже саме цими риса- ми пояснюють різний підхід до вирішення загальної проблеми. Проектування систем підтримки креативнос- ті організації потребує введення практики попередньо- го швидкого тестування ідей та створення прототипів нових рішень, що дасть змогу робити перманентні по- точні висновки про помилковість певних з ідей ще до реального запуску концепції їх реалізації.

Логічна схема побудови загальної стратегії креатив-

ного розвитку організації охоплює первинне виділення креативної складової її діяльності як провідний страте- гічний напрям із подальшим покроковим розгалужен- ням цілей розвитку та методів їх досягнення у вигляді корпоративної стратегії та стратегічного планування підсистем організації. При цьому в підґрунтя загальної креативної стратегії покладаються елементи ключових креативних компетентностей як організації загалом, так і її креативних підсистем. Така організаційна побудова стратегічних пріоритетів креативного розвитку органі- зації у висококонкурентному середовищі здатна не ли- ше забезпечити шляхи досягнення поставлених страте- гічних пріоритетів, але й виявити і наперед запланувати оптимальні інструменти досягнення намічених цілей, з'ясувати сильні сторони та слабкі місця організації і визначити можливі способи досягнення внутрішньоор- ганізаційного паритету.

Звичайно кожна креативна організація обирає для

цілей свого розвитку власну стратегічну ініціативу, ґрунтуючись на властивому тільки їй баченні цілей кре- ативного розвитку та інструментів їх реалізації. Однак наявність загальних законів та методів розробки страте- гічних планів спонукає нас до спроби певної типологі- зації креативного стратегування (рисунок).

Системоутворювальними компонентами креативно- го стратегування організації, на які скеровується біль- шість управлінських впливів під час ухвалення рішення щодо обрання стратегічних напрямів розвитку, є спо- живацька прихильність (вже існуюча на ринку або на- уково чи психологічно прогнозована) до креативного продукту та внутрішня спроможність організації до системних перетворень. По суті, саме ці компоненти і визначають кваліфікаційну типологізацію креативних стратегій організації. Адже загалом можна стверджува- ти, що стратегії, що визначаються характером спряму- вання креативного проекту, мають на меті саме ринко- ві, споживацькі настрої, тоді як модель креативного розвитку організації передбачає системне зосередження зусиль на внутрішньоорганізаційні перетворення.

Розробка стратегії охоплення існуючих і виходу на нові ринки здійснюється зазвичай за одною з існуючих (таблиця). У цьому випадку перед менеджерами постає завдання, скоріше, не концептуального стратегування, а вибору відомої і успішної стратегії з подальшою адап- тацією її до реальних умов і можливостей функціону- вання креативних процесів в організації.
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Рисунок. Класифікація креативних стратегій організації

Таблиця. Особливості стратегій охоплення ринку в креативному менеджменті організації

	Назва стратегії
	Загальна характеристика стратегії

	Стратегія повного охоплення
	Планування розробки креативного продукту, який би повністю задовольняв вимоги рин-

ку щодо функціональності та співвідношення ціна/якість.

	Стратегія концентрації
	Свідоме звуження кола науково-технічних досліджень і розробок організації до рівня

сприйняття певним ринком.

	Стратегія селективної спеціалізації
	Пропозиція різних груп креативних продуктів одночасно на різних споживчих ринках,

яка притаманна диверсифікованим організаціям.

	Стратегія спеціалізації за клієнтами
	Орієнтація на певні споживацькі ринки, пропозиція комплексних наборів креативної

продукції із взаємопов'язаними чи дотичним функціями.

	Стратегія функціонального фахівця
	Комплексна пропозиція креативного продукту з подальшим функціональним обслугову-

ванням.


Отож, стратегії охоплення ринку в креативному ме- неджменті організації зосереджуються на двох вимірах: цільовому охопленню споживацьких груп та функці- ональності пропозиції креативного продукту. Вибір стратегічної орієнтації залежить передусім від техноло- гічної спроможності організації щодо створення і просу- вання продукту на існуючих чи новоствореному ринках. Водночас відсутність усталеної системи концепту- альних рішень щодо стратегічного планування внут- рішнього оновлення організації зумовлює творчу акти- візацію креативного менеджменту організації у цьому напрямі. В основу ухвалення рішень стратегічного ха- рактеру покладаються власні навики керівника креатив- ного проекту щодо стратегічного мислення і бачення стратегічних пріоритетів для організації. Вибір страте- гічних альтернатив у цьому випадку залежить від вмін- ня керівника оцінювати різнофункціональні критерії та системну взаємодію багатьох чинників. Звичайно, стра- тегічні альтернативи завжди розглядаються виходячи з галузевої належності, розмірів, життєвого циклу органі- зації, типу креативного виробництва, фахового рівня персоналу, можливостей концентрації та кооперації праці між функціональними підрозділами. Провідну роль у розробці креативної стратегії відіграють питання щодо наявності та якості науково-технічного, ресурсно- го, креативного потенціалу організації. Водночас, ос- кільки головною метою стратегування все ж таки є ко- мерціалізація креативного продукту, вибір функці- ональних стратегій та інтегрованої креативної стратегії внутрішнього оновлення організації спирається і на

маркетингові дослідження.

Висновки. Отже, стратегічна орієнтованість органі- зації є головною передумовою успішної комерціалізації креативного проекту. Стратегування дає змогу уникати негативних наслідків хаотичних організаційних та тех- ніко-економічних перетворень, мінімізувати ризики не-


визначеності зовнішнього середовища. Перевагою роз- робки стратегії креативного оновлення організації є до- сягнення системності у врахуванні численних чинників внутрішнього і зовнішнього середовища, що забезпечує якісну інформаційну базу для ухвалення відповідних управлінських рішень, покращує керованість та визна- чає конкурентоспроможність організації в коротко- та довгостроковому періодах.
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ОСОБЕННОСТИ СТРАТЕГИЧЕСКОГО ПЛАНИРОВАНИЯ КРЕАТИВНОГО РАЗВИТИЯ ОРГАНИЗАЦИИ

Проанализированы основные отличительные характеристики стратегического планирования креативной деятельности. Креативная стратегия играет роль инструмента для выбора согласованной политики разработки и продвижения креативной идеи, воплощенной в конкретный продукт, или креативного организационного поведения, направленного на достижение конкретной конкурентной цели. Стратегической целью креативного обновления организации является устойчивая динамика роста бизнеса, которая может проявляться количественно – в виде увеличения оборота, увеличения активов и качественно, характеризуясь устойчивыми тенденциями роста доходности, усилением имиджевых позиций и т.п. Обоснованно, что стра- тегирование дает возможность избегать негативных последствий хаотических организационных и технико-экономических преобразований, минимизировать риски неопределенности. Логическая схема построения общей стратегии креативного раз- вития организации включает первичное выделение креативной составляющей ее деятельности в качестве ведущего страте- гического направления с последующим пошаговым разветвлением целей развития и методов их достижения в виде корпора- тивной стратегии и стратегического планирования подсистем организации. Доказано, что преимуществом разработки стра- тегии креативного обновления организации является достижение системности в учете факторов внутренней и внешней среды. Эффективный путь стратегического планирования креативного роста организации предполагает завоевание новых рынков.

Ключевые слова: креативный менеджмент; научно-технологический потенциал; стратегирование.

Lviv University of Trade and Economics, Lviv, Ukraine

SOME FEATURES OF STRATEGIC PLANNING OF ORGANIZATION CREATIVE DEVELOPMENT
A creative strategy plays the role of an instrument for choosing a coherent policy for designing and promoting a creative idea em- bodied in a particular product or creative organizational behaviour aimed at achieving a specific competitive goal. The strategic goal of the creative renewal of the organization is the steady dynamics of business growth, which can be manifested quantitatively – in the form of increase in turnover, increase in assets and qualitatively, characterized by stable tendencies of profitability growth, strengthe- ning of image positions, etc. In general, the strategy of developing a creative business can acquire two basic forms. The strategy of creative growth in existing markets involves finding or generating new opportunities for increasing productivity of manufacturing new products, and also adapting existing production to the conditions and needs of major consumer groups. Maintaining the trends of growth in creative business requires a consistent with the creative goals of planning another business, causing a rigorous analysis of the market, the choice of the appropriate pricing strategy, and the introduction of marketing programs. Another way of strategic plan- ning for a creative growth of an organization is to conquer new markets. The most important element of developing such a strategy is a thorough analysis and definition of the potential of new markets, which allows developing appropriate competitive strategies in the future and attract customers for consumption of the planned creative product. Therefore, the logical scheme of building a general strategy for creative development of the organization includes the primary allocation of the creative component of its activities as a leading strategic direction with further step-by-step ramifications of the development goals and methods for achieving them in the form of corporate strategy and strategic planning of the subsystems of the organization. At the same time, the elements of the key creative competences of both the organization as a whole and its creative subsystems are based on the general creative strategy. Such organizational structure of the strategic priorities of the creative development of the organization in a competitive environment is ca- pable not only to fully provide the means to achieve the set strategic priorities, but also to identify and plan ahead with the optimal tools for meeting the goals set, to identify the strengths and weaknesses of the organization, and identify possible ways to achieve in- ternally organizational parity.

Keywords: creative management; scientific and technological potential; strategy.
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