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З рис. 1 бачимо, що кількість найманих працівників перевищує 
кількість найманих працівників, які охоплені колективними угодами. 
Наприклад, у минулому році кількість найманих працівників, які охоплені 
колективними угодами становила 5 064 тис осіб, у 2020р. – 5 367, у 2019 р. – 
5 512, а у 2018 р. – 5 899 тис. осіб. Кількість найманих працівників всього у 
2021р. складає 7 096 тис. осіб, у 2020р. – 7 345, у 2019р. – 7 443, у 2018 р. – 
7 088. У 2017 р. була інша тенденція кількість найманих працівників, які 
охоплені колективними угодами – 6 007 тис. осіб, перевищувала кількість 
найманих працівників всього – 5 714 тис. осіб. 

Укладання колективних угод є важливим етапом у розвитку 
соціального партнерства в Україні, так як всі основи задокументовані саме в 
цих документах. Колективні договори та угоди допомагають налагодити 
соціальні діалоги, забезпечують вигідні взаємовідносини сторін, регулюють 
трудові та виробничі відносини. За допомогою даних важливих елементів, 
соціальне партнерство включає в себе важливі програми: відповідальність 
керівництва підприємства, розвиток взаємовідносин між найманими 
працівниками і роботодавцями, участь найманих працівників в управлінні 
підприємством, можливості навчання і розвитку персоналу тощо. 

 

Список використаних джерел: 
1. Цвих В. Профспілки. Від “школи комунізму” до соціального 

партнерства. Віче. 2002. № 1. С. 34–38. 
2. Державна служба статистики України. URL : https://www.ukrstat.gov.ua 
 

Чміль Г. Л.,  
д.е.н., доц., професор кафедри маркетингу, управління репутацією  
та клієнтським досвідом Державного біотехнологічного університету 
 

КОМУНІКАЦІЙНА ПОЛІТИКА ЯК ЕЛЕМЕНТ КОМПЛЕКСУ  

МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВА В СУЧАСНИХ УМОВАХ РИНКУ 

 
Трансформаційні процеси в економіці вимагають розвитку 

маркетингової діяльності промислових підприємств, яка спрямована на 
стимулювання збуту продукції, її просування на промислових ринках, 
використовуючи всі можливості системи комунікацій (від латинського 
«communicatio» – зв’язок чи спілкування) всередині організаційної 
структури та за її межами, тобто з зовнішнім бізнес-середовищем. Під 
комунікаціями на промисловому підприємстві розуміють «обмін 
інформацією між керівниками та працівниками у внутрішньому та 
зовнішньому середовищі за рахунок взаємодії елементів комунікаційного 
процесу: джерела виникнення інформації; повідомлення; канал прямого та 
зворотного зв’язку; комунікаційні перешкоди; отримувач інформації» [2]. 
З огляду на це комунікації в сучасному інформаційному просторі сприяють 
реалізації тактичних та стратегічних маркетингових цілей підприємства, а 
також підтримці інформаційних зв’язків (маршрутів, каналів) зі 
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споживачами промислової продукції, стейхолдерами (постачальниками, 
фінансовими установами, державою), керівниками інших суб’єктів 
господарювання (шехолдерами), керівництва системи управління з 
підпорядкованими центрами відповідальності, між керівниками центрів 
відповідальності. В свою чергу організація ефективної комунікативної 
діяльності вимагає відповідних маркетингових комунікацій, під якими слід 
розуміти процес взаємодії відповідальних осіб за просування продукції 
промислового призначення зі стейкхолдерами підприємства шляхом 
обміну інформацією за традиційними та інтерактивними каналами для 
формування сприятливих асоціацій стосовно запропонованих позицій 
видів продукції та позитивного іміджу суб’єкта господарювання [1, с. 155]. 
Вважаємо, що організувати маркетингові комунікаційні процеси та 
забезпечувати їх ефективність можливо завдяки конструктивно 
побудованій комунікативній політиці на промисловому підприємстві. 
Проведені дослідження літературних джерел свідчать про використання 
поняття як «комунікативна», так і «комунікаційна» політика, а в окремих 
випадках, використовують варіацію застосування зазначеної категорії в 
межах однієї наукової роботи [1; 4]. Зазначимо, що в широкому розумінні, 
політика це вибір систем, принципів, норм, процедур або методів, які 
будуть задіяні в управлінні діяльністю промисловим підприємством. 

Архітектура комунікативної політики промислового підприємства 
будується на визначенні її цілей, зокрема: побудова стабільного 
комунікаційного зв’язку зі стейкхолдерами та громадськістю; формування 
реального позитивного ділового іміджу (гудвілу) спрямованого на 
побудову довірчих зв’язків зі стейкхолдерами та громадськістю. У цьому 
контексті зауважимо на впливі підписання угоди про асоціацію з 
Європейським Союзом у контексті розв’язання питання екологізації 
діяльності промислових підприємств, а отже на потребі посилення ролі 
популяризації здійснення соціально-відповідального господарювання за 
допомогою комунікативної політики. Актуальним на наш погляд є 
зауваження Т. Роача щодо важливості «незмінності основ маркетингових 
комунікацій» [3]: охоплення – зростання бренду відбувається за рахунок 
залучення нових клієнтів; привернення уваги, зокрема сьогодні 
з’являються інструменти вимірювання уваги, вивчається можливість її 
використання у якості медіа-валюти; креативний підхід – один з 
найсильніших факторів, що впливає на продажі та дохідність; 
дистинктивність – основне завдання всіх маркетингових комунікацій 
полягає у створенні та відновленні структур пам’яті за допомогою 
відмінних рис та активів бренду, які підвищують ймовірність того, що 
бренд першим буде згаданий у ситуаціях прийняття рішення та придбання; 
послідовність – з метою зміцнення та посилення спогадів про бренд, 
комунікації мають носити послідовно відмінний характер, між тим варто 
знайти баланс між новизною та впізнаваністю; емоційність – задля 
досягнення поведінкової реакції на будь-який стимул необхідна певна 
емоційна реакція, яка викликає емоційний відгук, привертає більше уваги. 
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Таким чином, комплекс маркетингу промислових підприємств 
повинен впроваджуватись на основі інтегративного підходу, який носить у 
собі синергетичний ефект, оскільки поєднання комунікаційних каналів 
перевищує у загальному підсумку результати комунікації, однак, з точки 
зору побудови комунікативної політики промислового підприємства, 
окреслювати її виключно з погляду інтегративного підходу не є доцільним, 
оскільки він покликаний інтенсифікувати маркетингові комунікації, а не 
створювати їх стратегічний фундамент. Тому, в контексті розв’язання 
проблеми організації комунікативної роботи промислових підприємств 
доцільно використовувати організаційно-управлінську модель 
комунікативної політики промислового підприємства, структура якої має 
організаційну та управлінську складову. 
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ДОЦІЛЬНІСТЬ ЗАСТОСУВАННЯ FORENSIC ACCOUNTING  

В УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМНИЦЬКОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ 

 
Внаслідок постійної глобалізації характерною ознакою сучасної 

економіки є її стрімка зміна та розвиток. Відбувається цифровізація, 
формуються нові види фінансових послуг та збільшуються масштаби 
діяльності підприємств. Однак разом із швидким розвитком економічних 
процесів, виникають нові та збільшуються уже існуючі загрози та ризики в 
управлінні діяльністю субʼєктів господарювання. Однією з найбільших 
проблем у цьому напрямку є виявлення фактів корпоративного шахрайства 
в різних формах [1]. Оскільки, вирішення даних проблем потребує 
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Організатори конференції не завжди поділяють думку учасників. У 

збірнику максимально точно відображається орфографія та пунктуація, 

запропонована учасниками. Усі матеріали подаються в авторській редакції. 
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