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сти и угрозы. По результатам анкетирования составляется таблица, отражающая слабые и сильные 

стороны предприятия по следующим параметрам: организация; услуги; финансы; маркетинг. 

Также по результатам анкетирования, была составлена таблица, отражающая возможности и 

угрозы предприятия по следующим параметрам: международные факторы; природные и экологи-

ческие факторы; социально–культурные и социально–демографические; научно–технические фак-

торы; политические и правовые факторы; экономические факторы; факторы спроса, конкуренции 

и сбыта. Этот этап позволит оценить ситуацию вне предприятия и понять, какие существуют воз-

можности у фирмы, а также каких угроз следует опасаться (и, соответственно, заранее к ним под-

готовиться). 

На втором этапе проведения SWOT–анализа разрабатывается анкета, в которой персоналу 

предлагается анонимно оценить по пятибалльной шкале выбранные параметры, а также их значи-

мость. Шкала оценки представлена в таблице.  

 

Таблица – Шкала оценки параметров при проведении SWOT–анализа[2].  

 

Балл Значимость Оценка параметра 

«Один» Низкая Ситуация тревожная. Положение в отрасли должно быть срочно 

улучшено. Предприятие в кризисной ситуации 

«Два» Ниже  

среднего 

Уровень ниже среднего. Есть повод для беспокойства. Ухудшение 

показателей хозяйственной деятельности. 

«Три» Средняя Средний уровень. Соответствие стандартам отрасли. Устойчивые 

позиции на рынке. 

«Четыре» Выше  

среднего 

Выше среднего уровня. Показатели деятельности предприятия ста-

бильные. 

«Пять» Высокая Лидер или один из лидеров на рынке. 

 

На основании полученных данных отбираются наиболее важные параметры, по мнению со-

трудников, рассчитывается взвешенная балльная оценка и их доля, составляется контрольный лист 

данных. На основании полученных в контрольном листе данных составляется матрица–SWOT, 

отражающая сильные и слабые стороны, возможности и угрозы. 

Последним этапом проведения SWOT–анализа является составление матрицы для сопоставле-

ния сильных и слабых сторон предприятия, с его возможностями и угрозами. В данной матрице 

отражаются основные направления развития предприятия, а также определяются основные про-

блемы, подлежащие скорейшему рассмотрению.  

Для оценки преимуществ и недостатков предприятия, а также его положения на рынке относи-

тельно конкурентов предприятиями в сфере услуг проводится SWOT–анализ. На основании при-

менения данного метода выявляются сильные и слабые стороны деятельности предприятия, а так-

же проводится анализ угроз и возможностей. В целях увеличения эффективности и достоверности 

проведения SWOT–анализа используется техника проведения, обеспечивающая анонимность ав-

торам анализа. 
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Особливості інноваційної економіки полягають в тому, що, з одного боку, необхідно стимулю-

вати генерування якомога більшої кількості ідей, пов’язаних з інноваціями, забезпечити достатню 
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свободу дій учасників інноваційного процесу, створити для них позитивні мотиви діяльності, а з 

іншого – необхідно спрямовувати інноваційний процес відповідно до стратегічного розвитку ор-

ганізації, на що і націлений ефективно організований креативний менеджмент.  

Інноваційна діяльність неможлива без творчого ставлення до її здійснення. Творчість – це ство-

рення нових за задумом цінностей, інакше кажучи, творчість – це завжди щось нове та інше. Отже, 

саме творчість є тією загальною рисою, що властива як інноваційному, так і креативному менедж-

менту [1].  

Креативність, як одна із основних характеристик особистості новатора являється головним ре-

сурсом економічного і соціального розвитку організації. 

Розвиток та реалізація творчого потенціалу працівників, сприяють підвищенню ефективності 

діяльності організації. Використання інструментів креативного менеджменту дозволяє керівникам 

оперативно вирішувати складні завдання та творчо підходити до функції управління організацією. 

Креативність з позиції економіки та управління – це здатність створювати і знаходити нові ідеї, 

відхиляючись від прийнятих схем мислення, успішно вирішувати завдання, які постають перед 

підприємством нестандартним чином [1]. Креативність передбачає бачення проблем під іншим 

кутом, наслідком чого є розробка оригінальних способів їх вирішення. 

В системі креативного менеджменту об’єктом управління є особистий і колективний творчий 

розвиток працівників. Ознаками цього розвитку є виникнення креативних ідей на предмет покра-

щення розвитку організації загалом [2, с.183]. 

Креативний менеджмент спрямований на вирішення низки практичних завдань [3]: 

1) оцінки творчого потенціалу організації і як результат, створення творчої атмосфери в колек-

тиві; 

2) утворення тимчасових творчих колективів з осіб, здатних до ефективної участі в груповому 

творчому процесі; 

3) оцінки домінуючих мотиваційних установок і можливості їх використання в творчому про-

цесі; 

4) визначення інноваційних методів, операцій і прийомів, які необхідно освоїти для більш 

якісного та оперативного вирішення нестандартних завдань. 

Для досягнення вказаних завдань необхідне інноваційне управління, а саме, інноваційне мис-

лення, інноваційне навчання та інноваційна культура. Креативне мислення розвиває думку на всіх 

напрямках, використовує всю наявну інформацію, може здійснювати ривки для прискорення роз-

умового процесу, допускає помилки і невідповідності, веде пошук в малоймовірних областях, 

прагне безперервного процесу [4, с.186–187]. 

Креативний менеджмент представляє собою синтез наукових знань про створення і широке за-

стосування в сфері управління, перш за все інноваційного менеджменту, оригінальних ідей, еле-

ментів, моделей, нового компонування вже існуючих технологій, генерації знань, критичного мис-

лення. Розвиток творчого потенціалу та його реалізація сприяють підвищенню ефективності 

діяльності організації в цілому, а використання інструментів креативного менеджменту дозволяє 

оперативно й творчо вирішувати складні завдання в області передачі інформації та дієвої політики 

організації. 

На підставі виявлення ключових понять креативного менеджменту важливо виділити основні 

умови, які стимулюють розвиток креативних здібностей та необхідні для ефективної управлінської 

діяльності: 

 відкритість у колективі, особливо в спілкуванні з керівництвом; 

 заохочення додаткових питань при вирішенні поставлених завдань; 

 акцентування уваги на власних почуттях, спостереженнях, узагальненнях та ідеях.  

Таким чином, керівництву підприємств важливо створювати такі психологічні умови у колек-

тиві, які сприятимуть розкриттю і розвитку творчості та креативних здібностей працівників 

(табл.). 
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Таблиця – Фактори, що впливають на новаторство* 

 

Фактори, що блокують новаторство Фактори, що сприяють новаторству 

Недовіра керівників до нових ідей, які 

висуваються підлеглими 

Підтримка новаторських прагнень працівників з 

боку вищого керівництва 

Створення жорсткого контролю за діяль-

ністю новаторів 

Свобода дій новаторів при розробці нововведень 

Острах ризику і невизнання можливості 

помилок з боку керівництва 

Висока довіра з боку керівництва організації і 

можливість допущення помилок 

Критика і суворе покарання при допущені 

помилок у процесі новаторської діяль-

ності 

Ведення дискусій та обмін ідеями без злоби і 

страху покарання 

Суворе виконання своїх функціональних 

обов’язків новатором 

Надання гнучких умов та режимів праці та твор-

чого підходу до роботи 

Звуження меж предмету дослідження но-

ваторами 

Вільний доступ до додаткових джерел інформації 

про нововведення 

Необхідність безлічі узгоджень з розробки 

та впровадження нових ідей 

Зменшення перешкод і використання стимулів 

активізації новаторської діяльності 

Виникнення у керівників «синдрому все-

знаючих експертів» 

Делегування самоврядування у творчий процес 

Сувора тимчасова регламентація ор-

ганізації виконання робіт новатором 

Сприятливе ставлення до нових ідей новаторів та 

визнання позитивного внеску новаторів в діяль-

ність організації 
Примітка. Розроблено автором 

 

Проаналізувавши фактори, що впливають на новаторство, можна зробити висновок, що від то-

го, яку сторону вибере керівництво – в такому напрямку і будуть рухатись працівники.  

Т.М. Амайстайл виділяє три необхідні елементи креативності: 

1) компетенцію – знання, навички, досвід; 

2) творче мислення – гнучкість, винахідливість і наполегливість при пошуку рішень, викори-

стовуючи методи креативного мислення; 

3) мотивацію: внутрішню – особисту зацікавленість у вирішенні проблеми, прагнення до само-

реалізації і застосування своїх знань; зовнішню – матеріальне заохочення і просування по службі. 

Більш важливу роль для креативності відіграє внутрішня мотивація. 

Характеризуючи креативних працівників підприємства слід зазначити, що деякі з них можуть 

займати адміністративні посади (менеджер знань або керівник підрозділу), інші – виконувати ролі, 

які можуть змінюватися протягом часу та залежно від характеру виконуваних завдань (генератори 

ідей або експерти знань). Тому запропонована класифікація може слугувати лише загальним 

орієнтиром для визначення усіх категорій креативних працівників [5]. 

Креативні здібності присутні у всіх з самого народження, але під дією різних факторів вони 

можуть змінюватись: покращуватись або погіршуватись. В сучасних умовах все більш значну роль 

відіграють інновації і незвичайний підхід до керування і розвитку організації. Креативне мислення 

за допомогою інструментів креативного менеджменту допоможе досягнути інноваційного розвит-

ку не тільки окремого суб’єкта господарювання, а й суспільства в цілому. Досліджені аспекти кре-

ативного менеджменту необхідно застосовувати в практичній діяльності інноваційних організацій. 
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Если обратиться к истории любой новации в маркетинге или технологиях, как правило, можно 

заметить, что поначалу не бывает какого–то единодушного и однозначного мнения и понимания 

этой новации. Отступим на десятилетие назад и вспомним как в каждом аналитическом обзоре, на 

каждой отраслевой конференции все много говорили об интернет–торговле, электронной торгов-

ле, e–commerce как о новом канале  взаимодействия  с  клиентами, новом направлении бизнеса.  

Что происходит сегодня? Для взаимодействия с существующими и потенциальными потреби-

телями сегодня не достаточно использования одного коммуникационного канала. Современные 

потребители являются омниканальными, им важна возможность осуществить взаимодействие с 

компанией тогда, когда им удобно и тем способом, которым им удобно и вместе с этим получить 

единый клиентский опыт. Для удовлетворения такой потребности необходимо, чтобы компания 

использовала максимально возможное количество средств коммуникации взаимосвязано (оф-

флайн магазин,  сайт, мобильные платформы и т.д.). Именно поэтому на сегодняшний день осо-

бенно актуальными стали омниканальные продажи, которые удовлетворяют требованию покупа-

телей, соответствуют современному технологическому уровню и фактически являются единствен-

ной возможностью торговых компаний двигаться вперед и предвосхищать потребности клиентов, 

что, в свою очередь, является незаменимой основой для роста бизнеса. 

От  многоканальности к  омниканальности. Основная сложность в понимании омниканаль-

ного подхода заключается в понимании его принципиальных отличий от концепции многоканаль-

ности (или мультиканальности).  

Многоканальные (или мультиканальные) маркетинговые коммуникации предполагают исполь-

зование компаниями в своей деятельности несколько коммуникационных каналов [1, c.18], дей-

ствующих независимо друг от друга. Например, компания размещает рекламные сообщения в пе-

чатных изданиях, у компании есть свой сайт, в компании работает  call–центр и др. Использование 

нескольких каналов при взаимодействии с целевой аудиторией необходимо по причине того, что 

вам нужно быть там, где есть ваши клиенты [2]. 

Подобное взаимодействие уязвимо к «эффекту разрозненности», или же к «полной изоляции», 

когда потребители пользуются различными/отдельными возможностями в зависимости от исполь-

зуемого ими канала. При этом возникают ситуации, в которых клиент, обратившийся в компанию 

по одному из существующих каналов коммуникации, не может воспользоваться интересующей 

его услугой или приобрести необходимый товар, и его просят обратиться в компанию по другому 

каналу. Кроме того, при повторном обращении клиенту заново придется сообщать всю свою лич-

ную и контактную информацию, цель своего обращения или существующей проблеме, которую 

он уже объяснял при первом обращении, поскольку многоканальный подход не подразумевает 

систематического сбора и передачи данных, полученных из различных каналов. Все это ведет к 

потере времени и денежных средств, а также понижению лояльности клиента. 

Омниканальные маркетинговые коммуникации (англ. Omni–channel) предполагают объедине-

ние всех коммуникационных каналов вокруг пользователя в единую и органичную систему для 

создания условий беспрерывного взаимодействия компании с потребителем. Основа успешного 

функционирования такой системы – в согласованности работы компонентов: мобильной платфор-

мы, социальных медиа, веб–сайта – в противном случае бизнес получит обычную многоканаль-

ность, но не более того. Омниканальный подход становится выигрышным за счет объединения 

всех возможных способов, обеспечивающих клиенту удобство взаимодействия с компанией, без 

излишнего дублирования опций или временных издержек. 
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