
За сучасних умов економічної нестабільності в державі, стрімкого розви-
тку ринкових відносин та конкуренції між учасниками господарського обороту,
підвищення вимог споживачів до якості не тільки товарів, але і рівня сервісу,
одним з основних факторів, що визначає прибутковість та цілеспрямований
розвиток підприємств, є ефективність збутової діяльності та збутовий потенціал.
У зв’язку з цим великого значення набувають питання їх аналізу та дослідження.

Під збутовим потенціалом слід розуміти сукупність інформаційних, ма-
теріальних, фінансових, управлінських і комунікативних ресурсів і можливостей
збуту, що забезпечують готовність і спроможність підприємства реалізовувати
продукцію з урахуванням факторів маркетингового середовища [1]. Для форму-
вання та забезпечення високої конкурентоспроможності та провідного статусу
на ринках збуту доцільно проводити діагностику збутового потенціалу підпри-
ємства.

Діагностика збутового потенціалу підприємства має бути спрямована на
виявлення та вивчення факторів, які здійснюють вплив на його формування, їх
розвиток та рівень використання з метою визначення можливостей і ризиків
підприємства у сфері збуту, а також на дослідження кожного з його елементів з
метою окреслення сильних і слабких сторін збутової діяльності.

Першим етапом у процесі діагностики є аналіз елементів комплексної
системи збутового потенціалу, яка інтегрує в собі системи ресурсного забезпе-
чення, управління та підтримки збутової діяльності. На наступному етапі прово-
диться оцінювання рівня використання збутового потенціалу на основі методу
експертних оцінок. Останнім етапом має бути виявлення внутрішніх ключових
факторів збутових ризиків і можливостей за допомогою розробки матриці фак-
торів ризику і конкурентних можливостей підприємства у сфері збуту.

Підводячи підсумок, слід зазначити, що сьогодні переважній більшості
вітчизняних підприємств важливо проводити подібні дослідження та аналіз з
метою вдосконалення своєї системи збуту для формування комерційного успіху
сьогодні та забезпечення його завтра.
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ПРОГНОЗУВАННЯ ЧИСЕЛЬНОСТІ ВИКЛАДАЦЬКОГО
СКЛАДУ ВИЩОГО НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ

Запропоновано методику розрахунків оптимальної чисельності професорсько-
викладацького складу вищого навчального закладу України з дотриманням законодав-
чих і ліцензійних вимог. Методика є універсальною, бо дозволяє одночасно розрахову-
вати та оптимізувати чисельність викладачів як для окремих штатних посад, рів-
нів та/або напрямів підготовки фахівців, циклів дисциплін, так і для всього ВНЗ або
його підрозділів на різні планові періоди.

Предложена методика расчетов оптимальной численности профессорско-
преподавательского состава высшего учебного заведения Украины с соблюдением
законодательных и лицензионных требований. Методика универсальна, так как
позволяет одновременно рассчитывать и оптимизировать численность преподава-
телей как для отдельных штатных должностей, уровней и/или направлений подго-
товки специалистов, циклов дисциплин, так и для всего ВУЗа или его подразделений
на разные плановые периоды.

The technique of calculations of optimum number of the faculty of a higher educational
institution of Ukraine with observance of legislative and licence requirements is offered. The
technique is universal, as allows to count and optimise simultaneously number of teachers as
for separate permanent appointments, levels and-or directions of preparation of experts,
cycles of disciplines, and for all HIGH SCHOOL or its divisions for the different planned
periods.

Актуальною проблемою для університетів стає підвищення ефективнос-
ті їх діяльності за рахунок оптимізації розподілу фінансових ресурсів на відпо-
відні заходи, що потребує моделювання їх фінансової діяльності. Задача управ-
ління ресурсами вищого навчального закладу (ВНЗ) в основному залежить від
формування та розподілу фінансового ресурсу, який об’єднує всі інші ресурси:
кадровий, інфраструктуру, виробниче середовище, інформацію, постачальників
та партнерів, природні ресурси [1]. Прогнозування фінансових доходів та ви-
трат ВНЗ потребує визначення насамперед мінімально необхідної кількості
штатних одиниць професорсько-викладацького складу (ПВС), які забезпечують
навчальний процес підготовки фахівців всіх освітньо-кваліфікаційних рівнів та
напрямів у ВНЗ III – IV рівнів акредитації.

Звичайний підхід до визначення штатів ПВС базується на встановлено-
му співвідношенні кількості студентів на одного викладача та середній заробі-
тній платі викладачів [2] або на сталих на протязі років обсягів штатів ПВС і з
точки зору прогнозування є приблизним та не дає можливості адміністрації
ВНЗ оптимізувати розподіл фінансових і кадрових ресурсів. Крім цього він не
враховує вимог, визначених Законом України «Про вищу освіту» [3] та ліцен-
зійними умовами надання освітніх послуг у сфері вищої освіти, затвердженими
наказом МОН України від 24.12.2003 р. №847.



Тому при розробці методики за вихідні дані для розрахунків були прийн-
яті обсяги загального навчального та лекційного навантаження згідно навчаль-
них планів із врахуванням всіх видів навантаження та розподілу контингенту
студентів за групами, потоками тощо а також кількісні значення ліцензійних
показників кадрового забезпечення та законодавчих показників щодо загального
та лекційного навчального навантаження на викладача у годинах на рік.

Практичним результатом розробки методики є отримання низки співвід-
ношень для розрахунків з дотриманням нормативних вимог оптимальної чисе-
льності штатних одиниць всіх викладацьких посад. Ці формули спираються
лише на попередньо відомі дані і розрахунки чисельності окремих посад ПВС
можна проводити незалежно. Методика розрахунків є гнучкою і дозволяє про-
водити розрахунки чисельності окремих (або всіх разом) штатних посад ПВС
для певних (або всіх разом) рівнів (бакалавр, спеціаліст, магістр) та напрямів
підготовки, циклів дисциплін, причому за різними джерелами фінансування та
на різні планові етапи (семестри, роки). Вона дозволяє оптимізувати реальний
штатний розклад ПВС всього ВНЗ або його підрозділів з позиції обсягів фінан-
сування, прогнозувати необхідні обсяги доходів та витрат на заробітну плату.
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ОЦІНКА РЕЗУЛЬТАТІВ PR-ДІЯЛЬНОСТІ

Виділено етапи оцінки результатів PR-діяльності та наведено параметри оцінки
кожного з етапів. Наведено схему, за якою можна оцінювати результати PR-
діяльності.
Выделены этапы оценки результатов PR-деятельности и приведены параметры
оценки каждого из этапов. Приведена схема, по которой можно оценивать резуль-
таты PR-деятельности.
The stages of estimation of results of PR-activity are selected and the parameters of estimation
of each of stages are resulted. A chart on which it is possible to estimate the results of PR-
activity is resulted.

PR–цілеспрямована діяльність, зорієнтована на досягнення певних ре-
зультатів. І ці результати повинні оцінюватися. Особливістю PR-результатів (на
відміну від фінансових, наприклад) є їх значущий якісний аспект – при оціню-
ванні іміджу, громадської думки, відношення до компанії якісні оцінки дуже
важливі. Оцінка результатів PR припускає оцінку ступеня досягнення поставле-
них цілей і ступеню рішення поставлених задач.

Оцінка результатів PR-діяльності може проводитися у складі трьох пос-

лідовних етапів, кожен з яких оцінюється декількома параметрами (рис.1).
Метою PR-фахівця є не тільки оцінка своїх результатів, але й проекту-

вання їх – через проміжний ефект – у досягнення організаційних цілей.

Рис. – Оцінка результатів PR-діяльності.

Секція 3. Україна у міжнародних економічних інтеграційних
процесах
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АНАЛІЗ ПЕРЕВАГ ТА НЕДОЛІКІВ ЕКОНОМІЧНОЇ ІНТЕГРАЦІЇ
УКРАЇНИ В ЄЕП

Розглянуто відносини України з країнами-учасницями ЄЕП та зміни конкурентосп-
роможності українських товарів на світових ринках.

Рассмотрены отношения Украины со странами-участницами ЕЭП и изменения
конкурентоспособности украинских товаров на мировых рынках.

Describe relationships between Ukraine and countries participating in SES and changes in
product competitiveness in world markets.

- дійсно досягнута
аудиторія (з якості та
кількості);
- зворотній зв'язок
(реакція) аудиторії
(звернення за інфор-
мацією, залучення до
обговорення проблем
компанії);
- слава і визнання;
- продовження або
розширення програ-
ми PR;
- зміна когнітивних,
афективних та пове-
дінкових характерис-
тик груп суспільства
(обізнаність, знання,
перевага, переконан-
ня, здійснення
купівлі);
- зміна у поведінці
спожива-
чів(відношення до
організації, число
претензій, судових
позивів).

- зростання продажів;
- зростання ринкової
частки;
- зростання замов-
лень;
- зростання масшта-
бів ринку;
- зростання цін акцій
та акціонерного капі-
талу;
- зростання прибутку;
- рекрутування нових
учасників (кваліфіко-
ваних співробітників,
членів організації);
- розвиток корпора-
тивної культури;
- прийняті законодав-
чі рішення.

- кількість та якість
повідомлень (прес-
релізів, статей);
- кількість та якість
контактів із медіа по їх
запитам (інтерв'ю,
прес-турів);
- медіа-покриття (чи-
сельність охопленої
комунікаціями ауди-
торії);
- значуща цільова
аудиторія (та, на яку
були звернуті повідо-
млення);
- фінансові оцінки
витрачених ресурсів.

1. Комунікаційний
продукт (communi-
cation output)

2. Проміжний
ефект (intermediate
effect)

3. Досягнення орга-
нізаційних цілей
(organizational goal
achievements)


