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У статті розглянуто практичний аспект впровадження концепції інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК) на 
вітчизняних підприємствах торгівлі. Автором досліджено особливості планування, реалізації, координації та контро-
лю ІМК підприємств торгівлі. Визначено основні стратегічні цілі та об’єкти маркетингових комунікацій підприємств 
торгівлі України. Досліджено принципи формування комунікаційного бюджету та форми участі постачальників у 
комунікативній діяльності роздрібних підприємств торгівлі. Запропоновано модель управління інтегрованими марке-
тинговими комунікаціями.
Ключові слова: інтегровані маркетингові комунікації, маркетингові комунікаційні цілі, комунікаційний бюджет, модель 
управління ІМК, підприємство торгівлі.

© Сова В.В., 2015

Постановка проблеми. Посилення ролі комуні-
кацій у боротьбі за покупця обумовлено осо-

бливостями маркетингового середовища сучасного 
вітчизняного ринку. Найбільш гостро ця проблема 
постає у сфері торгівлі. По-перше, спостерігається 
зростання фінансової спроможності багатьох укра-
їнських підприємств та їх прагнення охоплювати 
більш широке коло ринкових сегментів. Це при-
мушує їх проводити агресивну комунікаційну по-
літику та збільшувати власні витрати на комплекс 
просування. По-друге, постійно зростають розміри 
іноземних інвестицій у національну економіку, зу-
мовлюючи підключення до конкуренції зарубіжних 

компаній з великим досвідом ведення бізнесу та 
значними бюджетами на рекламу, стимулювання 
та інші інструменти просування. По-третє, посилю-
ється вплив науково-технічного прогресу на сферу 
маркетингових комунікацій, що призводить до по-
яви нових носіїв та засобів передачі комунікаційних 
повідомлень підприємства, таких як Інтернет, мо-
більний зв’язок тощо. Все це призводить до суттє-
вого збільшення комунікаційного навантаження на 
споживача. За таких ринкових умов існуючі підхо-
ди до формування комплексу маркетингових кому-
нікацій перестають бути ефективними, що зумов-
лює послаблення конкурентних позицій багатьох 
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українських підприємств торгівлі. Це викликає 
необхідність висування нових вимог до розробки 
комунікаційних стратегій. За цих умов широкого 
розповсюдження набуває концепція інтегрованих 
маркетингових комунікацій (ІМК). 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Окре-
мі проблеми розвитку інтегрованих маркетингових 
комунікацій досліджували такі зарубіжні вчені-
економісти: Дж. Бернет, К. Беррі, О.М. Голубков, 
Г. Даулинг, Ф. Китчен, Ф. Котлер, С. Моріарті,  
Х. Олоф, Л. Персі, А. Пулфорд, П. Смит, Д. Шульц 
та ін. Особливості формування та розвитку інте-
грованих маркетингових комунікацій розглянуто у 
працях таких вітчизняних науковців як А.В. Вой-
чак, Т.В. Дубовик, Т.І. Лук’янець, В.В. Ортинської, 
А.Ф. Павленко, Т.О. Примак, Є.В. Ромата та ін.

Проте найвагоміших результатів у дослідженні 
інтеграційних процесів управління маркетингови-
ми комунікаціями досягли основоположники та до-
слідники теорії ІМК Д. Шульц та Ф. Кітчен. Ґрун-
туючись на порівняльному аналізі компаній п'яти 
країн (США, Великобританія, Австралія, Нова Зе-
ландія та Індія), науковці виділили чотири стадії 
розвитку ІМК:

1. Розробка єдності комунікативних повідомлень 
та координація елементів просування.

2. Вибір каналів, що найбільше відповідають ці-
льовій аудиторії.

3. Застосування інформаційних технологій для 
аналізу споживачів та каналів комунікації.

4. Фінансова та стратегічна інтеграція зовнішніх 
та внутрішніх комунікацій.

Результати дослідження П. Кітчена та Д. Шуль-
ца засвідчили, що більшість компаній зупиняють-
ся на перших двох стадіях, деякі досягли третьої і 
лише дуже небагато – четвертої [4].

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Однак в практичній діяльності 
вітчизняних підприємств відсутній єдиний під-
хід до управління інтерактивними маркетинго-
вими комунікаціями, багато питань потребує ви-
значення та уточнення. Вивчення опублікованих 
праць і практика господарської діяльності свід-
чать про недостатню розробку принципово важ-
ливих питань, пов’язаних з визначенням сутності 
інтегрованих маркетингових комунікацій на під-
приємствах торгівлі України, методичним забез-
печенням процесу оцінки ефективності їх реалі-
зації, обґрунтуванням бюджету маркетингових 
комунікацій та його розподілу. 

Актуальність проблем розвитку інтегрованих 
маркетингових комунікацій як чинника конкурен-
тоспроможності підприємств торгівлі України, не-
достатність їхнього теоретичного розгляду та прак-
тичного застосування зумовили мету та завдання 
даного дослідження.

Мета статті. Таким чином, метою статті є іденти-
фікація основних тенденцій розвитку інтегрованих 
маркетингових комунікацій підприємств торгівлі 
України на основі результатів проведеного автор-
ського дослідження. Виходячи з мети дослідження, 
було поставлено ряд завдань, а саме визначити:

• особливості планування, реалізації, коорди-
нації та контролю ІМК – відповідальні особи на 
різних етапах управління як всередині, так і зовні 
підприємства;

• основні стратегічні цілі маркетингових комуні-
кацій підприємств торгівлі;

• об’єкти комунікаційних заходів підприємств 
торгівлі України;

• форми участі постачальників у комунікатив-
ній діяльності роздрібних підприємств торгівлі;

• принципи формування комунікаційного бю-
джету підприємств торгівлі України;

• модель стратегії управління інтегрованими 
маркетинговими комунікаціями.

Виклад основного матеріалу дослідження. Ви-
ходячи з поставленої у даній статті мети та від-
повідних їй завдань, було проведено авторське 
дослідження, вибірка якого складалася з 144 під-
приємств торгівлі України, з них 31% малих підпри-
ємств торгівлі, 43% середніх підприємств торгівлі 
і 26% великих підприємств торгівлі (розподіл під-
приємств за розміром згідно ст. 55 Господарського 
кодексу України). Респондентами опитування були 
керівники підприємств та фахівці, відповідальні за 
реалізацію маркетингової комунікаційної діяльності 
підприємств. Також, було опитано 54 фахівця ре-
кламної галузі України, серед них представники 
рекламних та консалтингових агентств, комуніка-
ційних відділів засобів масової інформації, Спілки 
рекламістів України, представники вищої освіти в 
області маркетингу і маркетингових комунікацій. 

Згідно з результатами дослідження 74% підпри-
ємств торгівлі України застосовують інтегрований 
підхід до управління маркетинговими комунікаціями 
і 94% планують застосовувати концепцію ІМК у май-
бутньому, що свідчить про актуальність даного дослі-
дження. Дана статистика підтверджується результа-
тами опитування фахівців рекламної галузі, 78% яких 
вважають, що на підприємствах торгівлі України ре-
алізується концепція ІМК, однак експерти відзнача-
ли, що кількість таких підприємств обмежена.

Інші 22% фахівців наводили такі причини від-
сутності застосування концепції ІМК на підприєм-
ствах торгівлі України: низький рівень знань і розу-
міння концепції ІМК; невелика кількість фахівців, 
що мають відповідній рівень знань, який дозволяє 
впроваджувати ІМК як інструмент управління; від-
сутність стратегічного бачення ролі концепції ІМК; 
відсутність системного підходу до створення брен-
дів та їх просування та ін. 

Таким чином, рівень впровадження інтегрова-
ного підходу до управління маркетинговими кому-
нікаціями залежить від масштабів діяльності під-
приємств, що безпосередньо пов'язано з наявністю 
фінансових можливостей та кваліфікованих кадро-
вих ресурсів на підприємствах торгівлі. Результа-
ти дослідження також підтверджують той факт, 
що тільки середні, великі підприємства торгівлі, а 
також транснаціональні корпорації мають достат-
ній потенціал для реалізації концепції інтегрованих 
маркетингових комунікацій у процесі управління 
маркетингом підприємства.

Звертаючись до питання управління комуніка-
ційною діяльністю на підприємствах торгівлі Укра-
їни дістали такі результати. 49,3% підприємств 
торгівлі самостійно здійснюють управління марке-
тинговими комунікаціями, решта 51% респондентів 
зазначили, що співпрацюють з рекламними агент-
ствами та іншими організаціями, що спеціалізують-
ся у даній галузі. Жодне з підприємств, що при-
ймало участь у дослідженні не передає функції з 
управління комунікаційними заходами зовнішнім 
організаціям повністю.

За результати дослідження зафіксовано наступ-
ну практику залучення спеціалістів сфери марке-
тингових комунікацій, що задіяні на підприємствах 
торгівлі України в управління інтегрованими мар-
кетинговими комунікаціями:

– на 71% підприємствах торгівлі директор (або 
інша посадова особа з вищої ланки керівництва) 
приймає участь в управління комунікаційною по-
літикою підприємства;
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– на 40% підприємствах торгівлі за розробку, 
реалізацію, координацію та контроль ІМК відпові-
дає директор з маркетингу і лише на 3% підпри-
ємствах передбачено такі спеціалізовані для галузі 
комунікацій посади як директор з комунікацій та 
креативний директор;

– більшість підприємствах торгівлі України по-
кладає відповідальність за реалізацію комунікацій-
ної діяльності на менеджерів з маркетингу та мене-
джерів з реклами – 60% та 41% відповідно;

– серед «креативної пари» копірайтер-дизайнер 
37% підприємств надає перевагу дизайнерам і лише 
3% торговельних підприємств мають у штатному 
розкладі посаду копірайтера;

– за результатами дослідження менеджери 
з інтернет-реклами (34%) переважають над PR-
менеджерами (15%), що безумовно пов’язано з пе-
рерозподілом комунікаційних бюджетів на користь 
інтернет-ресурсів;

– що стосується спеціалістів зі здійснення ана-
літичних розрахунків, то тільки 3% підприємств 
торгівлі покладають ці функції на аналітиків;

– щодо спеціалістів, що відповідальні за торговий 
маркетинг, то до управління комунікаційною діяль-
ністю переважно долучають бренд-менеджерів (13%); 
це є доцільним, оскільки ІМК також розглядають і як 
стратегічний бізнес-процес управління брендом.

Ознайомитись зі статистикою перерозподілу 
обов’язків між персоналом підприємства торгівлі та 
залученими організаціями на різних етапах управ-
ління ІМК можна у табл. 1. 

Аналізуючи стратегічні цілі підприємств торгів-
лі України, що є вихідними при розробці інтегрова-

них маркетингових комунікацій, дістали наступних 
результатів:

– половина опитаних підприємств торгівлі 
ставлять за основну мету комунікаційної діяльнос-
ті проінформувати потенційних та існуючих спо-
живачів про власну діяльність, а 38,9% прагнуть 
сформувати у споживачів позитивних імідж під-
приємства;

– 86,8% опитаних підприємств зазначили сти-
мулювання збуту продукції, що реалізує підпри-
ємство, як основну стратегічну ціль маркетин-
гових комунікацій підприємства, що, безумовно, 
обумовлено прагненням збільшити прибутки під-
приємства; 

– 56,9% респондентів за допомогою різних ко-
мунікаційних заходів прагнуть підвищити рівень 
лояльності споживачів до свого підприємствах 
торгівлі;

– лише чверть опитаних (24,3%) зацікавлені у 
налагодженні комунікації з іншими контактними 
аудиторіями (співробітники підприємства, поста-
чальники товарів, посередники послуг ті ін.)

Власне стратегічним завданням підприємств 
торгівлі в рамках реалізації інтегрованої програми 
комунікаційних заходів є проведення споживачів 
стадіями від знання до лояльності до підприємства 
торгівлі (модель AIDA (S)).

Досліджуючи об’єкт комунікаційних заходів 
підприємств торгівлі України дійшли наступних 
висновків:

– серед об’єктів комунікаційних звернень безу-
мовно лідирують потенційні (88,2%) та існуючі спо-
живачі (84,7%) підприємствах торгівлі;

Таблиця 1
Відповідальні особи та організації за реалізацію завдань  

з управління маркетинговими комунікаціями підприємств торгівлі України
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Маркетингові дослідження (споживачів, 
конкурентів та ін.) 7,2 9,0 9,0 9,1 61,9 50,0 5,7 0,0

Планування довгострокових інтегрованих 
комунікаційних програм підприємства 14,1 11,2 4,3 11,8 0,0 0,0 5,7 0,0

Розробка позиціонування підприємства 12,9 9,1 4,0 5,9 0,0 0,0 5,7 0,0
Визначення бюджету комунікаційних за-
ходів 16,6 9,8 4,0 30,1 0,0 0,0 0,0 0,0

Розробка креативної ідеї рекламних звер-
нень 4,8 6,4 9,9 3,8 0,0 50,0 15,4 17,9

Р
еа

л
із

ац
ія

Підбір носіїв рекламних звернень 5,6 6,3 9,9 2,2 0,0 0,0 8,9 2,4
Розробка макетів рекламних звернень 6,9 5,1 8,6 2,2 0,0 0,0 18,7 23,2
Виготовлення рекламної продукції 2,1 4,4 5,4 1,6 0,0 0,0 12,2 56,5
Медіапланування 2,8 8,3 8,6 1,6 0,0 0,0 8,9 0,0
Налагодження домовленостей, щодо роз-
міщення рекламних звернень 6,3 6,4 9,1 1,6 0,0 0,0 12,2 0,0

К
оо

р
д
и
-

н
ац

ія

Координація графіку проведення комуні-
каційних заходів 4,8 9,8 8,7 5,4 7,1 0,0 6,5 0,0

Моніторинг проміжних результатів кому-
нікаційних заходів 5,5 5,1 8,7 11,3 14,3 0,0 0,0 0,0

К
он

т-
р
ол

ь

Аналіз економічної ефективності та 
комунікативного ефекту комунікативних 
заходів

10,4 9,1 9,6 13,4 16,7 0,0 0,0 0,0

Всього 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Джерело: розроблено автором за даними власного дослідження
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63
– невелика частина роздрібних підприємствах 

торгівлі також спрямовують всій комунікаційний 
вплив на постачальників товарів, що реалізує під-
приємство (7,6%), хоча далі йтиметься, про те, що 
62% розглядають комунікаційну діяльність поста-
чальників як засіб підвищення ефективності влас-
них комунікаційних заходів;

– майже п’ята частина оптових підприємствах 
торгівлі зазначає серед об’єктів комунікаційних 
звернень кінцевих споживачів, що свідчить про за-
стосування не тільки стратегії «проштовхування» 
(рush), але і стратегії «протягування» (pull) у по-
будові комунікацій;

– лише 13,2% опитаних підприємств спрямо-
вують комунікації на власний персонал підприєм-
ства. З огляду на те, що торгівля належить до сфе-
ри послуг і одним з компонентів маркетинг міксу 
за концепцією 7Р для підприємств сфери послуг 
є «People» (а це в першу чергу персонал компанії 
(рівень менеджменту, споживчого сервісу, корпора-
тивна культура), обходити увагою внутрішні кому-
нікації підприємства є досить недалекоглядним. 

Д. Шульц, коментуючи управління комунікація-
ми, наголошує на тому, що при розростанні та змі-
нах комунікаційних систем завдання інтеграції стає 
більш комплексним та набагато складні-
шим. З того моменту, як організації ста-
ли визнавати, що інтегровані комунікації 
можуть перетворитись у ключовий фак-
тор успіху на ринку, їх дії розповсюджу-
ються як на внутрішні, так і на зовнішні 
аудиторії та на всі групи, важливі для 
компанії. Ось чому тепер такі комуніка-
ції включають в себе і роботу з персона-
лом. У цьому їх відмінність від звичайних 
маркетингових комунікацій, які зазвичай 
спрямовані на зовнішні цільові аудиторії. 
Останнє дозволяє зробити висновок, що 
нові інтегровані комунікації «виходять за 
межі маркетингу» [5]. 

Розглядаючи форму участі постачаль-
ників у комунікативній діяльності роздріб-
них підприємств торгівлі з’ясувалось, що:

– майже 2/3 підприємств отримують 
від постачальників продукції, що реалі-
зують рекламні матеріали;

– 36,8% підприємств торгівлі отриму-
ють у своє розпорядження брендоване 
торговельне обладнання;

– 1/4 респондентів зазначили, що по-
стачальники продукції згадують торго-
вельні підприємства у власних комуніка-
ційних заходах (25,6%);

– фінансова участь (надання грошових 
коштів) як форма участі постачальників 
у комунікативній діяльності роздрібних 
торговельних підприємств була зазначе-
на 42,1% респондентів;

– 1/3 респондентів зазначили, що по-
стачальники не приймають участі у ре-
алізації комунікаційних заходів їх під-
приємства.

62% підприємств торгівлі вбача-
ють успішність власних маркетингових 
комунікацій в комунікативній актив-
ності постачальників або виробників 
продукції, що реалізує підприємство, 
проте як зазначено вище лише 7,6% 
респондентів спрямовують власну ко-
мунікаційну діяльність на налагоджен-
ня взаємозв’язків з постачальниками і 
0% – з виробниками продукції.

Розглядаючи фінансовий аспект управління мар-
кетинговими комунікаціями підприємства, а саме 
рекламний бюджет, то основним принципом фор-
мування бюджету є принцип на основі визначення 
бюджету у відсотках від обсягу продажу (40,1%), що 
більш притаманний середнім за розміром підприєм-
ствам; принцип на основі цілей і завдань рекламної 
кампанії (34,3%), що більш притаманній великим фі-
нансово стійким підприємствам; принцип розрахун-
ку бюджету від наявних грошових коштів (25,5%), 
що більш притаманний малим підприємствам.

Досліджуючи ефективність комунікаційної ді-
яльності, один з важливих аспектів – це рентабель-
ність рекламного бюджету. Щодо віддачі вкладених 
у комунікаційну діяльність коштів підприємствами 
торгівлі України, то дані дослідження свідчать про 
наступне (рис. 1):

– 44,7% підприємств не підраховують даний по-
казник;

– 55,3% підприємств відслідковують значення 
ROI для комунікаційного бюджету і для половини з 
них він має позитивний характер;

– 1/3 підприємств торгівлі, що відслідковують 
даний показник (66 підприємств) мають досить ви-
соку віддачу від вкладених коштів – 10-15%;
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Рис. 1. Рівень віддачі від вкладених у комунікаційну діяльність 
коштів підприємств торгівлі України

Джерело: розроблено автором за даними власного дослідження

Рис. 2. Модель управління інтегрованими маркетинговими 
комунікаціями 

Джерело: розроблено автором
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– трохи більше 1/4 таких підприємств зафік-
сували рентабельність комунікаційного бюджету на 
рівні 4-5%.

Висновки і пропозиції. У нову епоху інтегрова-
них маркетингових комунікацій стратегія управлін-
ня ними – найважливіший елемент процесу кому-
нікацій для всіх відділів організації маркетингової 
діяльності. Вона уніфікує кожен аспект комуніка-
ційного процесу, що безпосередньо стосується спо-
живача. Кожний тактичний прийом, що випливає 
з інтегрованої стратегії комунікацій, посилює аргу-
менти, в результаті чого споживач піддається біль-
шому впливу зі сторони підприємства (синергетич-
ний ефект).

Ключова ідея формування стратегії управлін-
ня ІМК полягає у тому, що всі форми комунікацій 
розробляються для досягнення заданих цілей. Цілі, 
в свою чергу, задаються на основі розуміння того, 
як підприємство може контактувати з існуючими 
та потенційними споживачами і про що саме необ-
хідно їх повідомити. Повідомлення інтегруються в 
існуючі стратегічні цілі [8]. 

Розроблена модель (рис. 2) стратегії управлін-
ня ІМК корисна не тільки для маркетологів вели-
ких підприємств, але і для малих організацій. Вона 
цінна тим, що спонукає мислити багатоканально та 
застосовувати систематичний підхід до вирішення 
поставлених цілей та задач. 

Вірно складена стратегія управління ІМК має 
великий вплив на процеси інтеграції всіх підрозді-
лів підприємства. Стратегія управління ІМК ство-

рює загальний напрям комунікацій підприємства. 
Вона об’єднує зусилля відділу маркетингу, оскіль-
ки кожен спеціаліст повинен знати хто є спожива-
чем, його бажання.

Стратегія інтегрування також вказує на те, що 
на споживачів впливають конкурентні сили. Окрім 
того, вона задає критерії поведінки, відповідаль-
ність за які нестиме відділ маркетингу. Стратегія 
ІМК вказує на найкращі медійні засоби, викорис-
товуючи які можна «влучити» у цільову аудиторію. 
Вона також вкаже напрямок для майбутніх дослі-
джень, що необхідні для модернізації стратегії.

З вищезазначеного слідкує висновок про важ-
ливість стратегії управління ІМК на сучасному 
етапі. Вона слугує ключем для інтегрування всіх 
комунікаційних заходів – елементів, що вплива-
ють на кожного, хто приймає участь у просуванні 
бренду та підприємства в цілому. Також стратегія 
допомагає зламати бар’єри на підприємстві між 
різними підрозділами: відділом продажів, дистри-
буції, упаковки, реклами, обслуговування клієнтів, 
а також маркетингових досліджень та ін. Стратегія 
може та повинна призвести до загальної інтеграції 
програми маркетингових комунікацій. За розробку 
стратегії повинні відповідати не одна особа, а гру-
па спеціалістів, включаючи генерального директо-
ра. І якщо стратегія комунікацій розроблена вірно, 
вона створює на самому підприємстві високу пого-
дженість підрозділів та більш міцний зв’язок між 
компанією та різними контрагентами комунікацій, 
що їх обслуговує.
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ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ  
ПРЕДПРИЯТИЙ ТОРГОВЛИ УКРАИНЫ

Аннотация
В статье рассмотрено практический аспект внедрения концепции интегрированных маркетинговых коммуникаций 
(ИМК) на отечественных предприятиях торговли. Автором исследованы особенности планирования, реализации, 
координации и контроля ИМК предприятий торговли. Определены основные стратегические цели и объекты мар-
кетинговых коммуникаций предприятий торговли Украины. Исследованы принципы формирования коммуникаци-
онного бюджета и формы участия поставщиков в коммуникативной деятельности розничных предприятий торгов-
ли. Предложена модель управления интегрированными маркетинговыми коммуникациями.
Ключевые слова: интегрированные маркетинговые коммуникации, маркетинговые коммуникационные цели, ком-
муникационный бюджет, модель управления ИМК, предприятие торговли.
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS  
OF TRADE ENTERPRISES OF UKRAINE

Summary
The practical aspects of the concept of integrated marketing communications (IMC) of domestic trading enterprise 
are represented in the article. Author investigated the characteristics of planning, implementation, coordination and 
monitoring of IMC of trade enterprises. The main strategic goals and objects of marketing communications of Ukrainian 
trade enterprises were determined. Principles of forming of marketing communication budget and the suppliers’ 
participation form in the communicative activity of retail trade enterprises are investigated. The model of management 
of integrated marketing communications is proposed.
Keywords: integrated marketing communication, marketing communication goals, the communication budget, 
management model of IMC, trading enterprise.
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ЗАСТОСУВАННЯ МЕТОДІВ ЗАОХОЧЕННЯ ДЛЯ МОТИВАЦІЇ ПЕРСОНАЛУ

Сокур М.І., Гриценко Д.С.
Кременчуцький національний університет імені Михайла Остроградського

Досліджено теоретичні питання застосування методів заохочення на підприємствах. Розглянуті чинники які дозво-
ляють розробити ефективні заохочувальні методи. Розроблені деякі рекомендації щодо визначення в якому випадку 
платити працівникові за відпрацьований час, а коли здійснювати оплату за результатами працівника. Проаналізовано 
кілька моментів, які допоможуть підвищити ефективність планових заходів. Розглянуто правила допомагаючи розро-
бляти ефективні заохочувальні методи.
Ключові слова: заохочення, мотивація, персонал, підприємство, прибуток, продуктивність праці.

Постановка проблеми. Існує ряд причин, по 
яких провалюються заохочувальні методи, 

більшість з яких можна пояснити, виходячи з того, 
що ми знаємо про мотивацію людини. Для того, 
щоб мотивація мала місце, необхідно, щоб праців-
ник знав, що його зусилля призведуть до винаго-
роди і щоб він хотів цієї винагороди. В основному 
методи заохочення руйнуються, якщо не дотриму-
ватися деяких правил. Іншими причинами можуть 
бути несправедливі норми, завищені або недосяж-
ні, страх перед уявним або дійсно можливим зни-
женням ставок у випадку, якщо продуктивність 
праці перевищує нормальну протягом тривалого 
періоду. Зниження ставок довгий час було ахіл-
лесовою п'ятою всіх заохочувальних методів, і ця 
проблема все ще існує на підприємствах, які змен-
шують «територію» продавця, коли його комісійні 
стають «надмірними».

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блема мотивації працівника досить широко роз-
глядається сьогодні в науковій літературі. Однак 
спроби пристосувати класичні теорії мотивації до 
сучасності багато в чому не систематизовані, що 
ускладнює практичне використання технологій, за-
собів та методів мотивації. Складність практичної 
організації системи мотивації персоналу визнача-
ється також незначною вивченістю особливостей 
мотивації працівників, зайнятих в окремих галузях 
економіки й видах виробництва.

Певну допомогу у вивченні структури мотивів і 
стимулів працівника можуть надати відповідні соці-
альні дослідження сучасних особливостей і тенденцій 
розвитку мотиваційної сфери трудової діяльності. 
Сутність розробки проблеми вказує на те, що про-
цес мотивації широко висвітлено в працях зарубіж-

них авторів: Ф. Тейлора, Б. Адамса, М. Армстронга,  
В. Бовикіна, В. Білоцерковського, Ю. Булигіна,  
В. Волковського, В. Вилюнаса, Ю. Грибіна, Л. Дякова, 
Б. Карлоффа та ін. У наукових колах України окре-
мі питання цiєї проблеми знайшли своє висвітлен-
ня в роботах Д. Богині, Г. Головченка, В. Гриньової,  
М. Дороніної, Є. Глухачова, Г. Назарової, Т. Хому-
ленко, С. Клімова, А. Колота, О. Куценка, С. Лисенка, 
Л. Лутай, М. Салун, О. Ястремської та ін.

Виділення не вирішених раніше частин загальної 
проблеми. Групові обмеження і тиск з боку товаришів 
по роботі можуть працювати як на метод, так і проти 
нього. Якщо група розцінює цей метод як справед-
ливий, то він буде примушувати підтримувати висо-
ку продуктивність, але якщо з якоїсь причини група 
вважає його несправедливим, то він буде домагатися 
того, щоб продуктивність членів групи зберігалася на 
низькому рівні (через насмішки і покарання).

Деякі методи провалюються, тому що занадто 
складні або доведені до відома працівників у важ-
кодоступній формі. Перелічимо деякі правила, які 
дозволяють розробляти ефективні заохочувальні 
методи:

1. Зусилля і винагороди повинні бути пов'язані 
безпосередньо. Заохочувальні методи повинні ви-
нагороджувати працівників прямо пропорційно 
збільшенню продуктивності праці. Співробітники 
повинні переконатися в тому, що вони дійсно здатні 
виконати те, що від них вимагається. Таким чином, 
норми повинні бути здійсненними і керівник пови-
нен забезпечити необхідними інструментами, об-
ладнанням та надати спеціальну підготовку.

2. Методи повинні бути зрозумілими і простими, 
щоб персонал міг розрахувати на винагороду, яку 
вони одержать при різній інтенсивності праці.


