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	ВСТУП


Актуальність теми. 
Діюче українське законодавство надає суб’єктам господарювання набагато більше економічної свободи. Попри створені законодавством умови велика кількість підприємств не змогли їх використати ефективно та управляти наявними у них коштамидля налагодження прибуткової діяльності. Причиною стала відсутність якісної конкурентоспроможністі послуг і відсутність у менеджментістратегічного мислення. Тому це питання на сьогодні залишається одним з найскладніших. Останні роки засвідчують, що не всі українські компанії готові до ведення успішної конкурентної боротьби. Навіть наявність конкурентоспроможних послуг не дозволяє багатьом з них реалізовувати ці переваги внаслідок відсутності практики використання всього комплексу заходів. Дана ситуація для кожного підприємства вимагає глибокого аналізу конкурентоспроможності і розробкиефективних засобів щодо її збільшення.  Це обумовлює актуальність тематики та основне завдання роботи - вивчення кола питань, що стосуються конкурентоспроможності власне рекрутинговоїкомпанії.
Незважаючи на досить широку вивченість теоретичних основ та практики конкурентоспроможності, особливості забезпечення конкурентоспроможності підприємств сфери рекрутинга не отримали на даному етапідостатнього висвітлення в науковій літературі. В даній роботі зроблена спроба проаналізувати конкурентоспроможність реального підприємства, розробити рекомендації по її підвищенню.
Метою дипломної роботи є обгрунтування концептуальних основ  забезпечення конкурентоспроможності рекрутингового підприємства та розробка на основі вивчення теоретико-методологічних засад рекомендацій практичного спрямування, спрямованих на досягнення стабільних конкурентних позицій організації в умовах непередбачуваного зовнішнього середовища.
Для досягнення метироботи автором було поставлено і вирішено наступні завдання: 
– визначити сутність і значення конкурентоспроможності організації;
– зрозуміти напрямки використання оцінки конкурентоспроможності;     
– визначити методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності організації;
– проаналізувати організаційно-управлінську характеристика компанії;
– зробити аналіз конкурентоспроможності підприємства на українському ринку; 
– зробити оцінкусистеми управління організацією;
– проаналізувати розробку та реалізацію стратегії системи управління;
– визначити шляхи підвищення конкурентоспроможності організації;
– зрозуміти ефективність впровадження управлінської стратегії̈.
Об’єкт дослідження –конкурентоспроможність організації та система управління організацією.
Предметом дослідження – теоретичні,методичні і практичні аспекти підвищення конкурентоспроможності і вдосконалення системи управління організацією. Поглибленні дослідження здійснювалися на матеріалах Vаskо-Реrsоnаl
Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою дослідження стали основні принципи конкурентоспроможності компанії та методи удосконалення її стратегії та принципи управління організацією. Для дослідження були використані такі методи:
– аналітичний;
– статистичний; 
– порівняльний;
– спостереження; 
– теоретичного дослідження. 
Ці методи створили основу дослідження та написання моєї роботи. За допомогою цих методів була розроблена база статистичних даних та розрахункових.
Статистичний метод  передбачає розрахунок різних ймовірностей виникнення збитку за рахунок аналізу всієї сукупності наявних статистичних даних, які визначають результативність господарської діяльності у минулому.
Порівняння являє собою пізнавальну операцію, на якій грунтується судження про подібність чи відмінність об'єктів. Порівняння дозволяє виділити кількісні та якісні предметів.
Під спостереженням ми розуміємо цілеспрямоване вивчення предметів, яке спирається головним чином на дані органів почуттів (сприйняття, відчуття, уявлення). 
Джерельна база та стан наукової розробленності теми. 
Джерельною базою роботи є законодавчо-нормативна база України, періодичні видання, статистичні збірки, праці вітчизняних і закордонних фахівців в галузі менеджменту й конкурентоспроможності, таких як – Білявський В.М [14], Боярко І. М. [18], Герасимчук З. В. [28], Заворотній Р. І.[39], Коваленко Є. Я. [48], Корінєв В. Л.[52], Майданик І. С. [60]. 
За основу було взято роботу такого автора як: Білявський В.М [14], його останні роботи дуже вдало описують конкурентоспроможність сучасного ринку України і допомогають повністю розкрити цю тему. Було дослідженно роботи зі стратегічного управління персоналом підприємства І. А. Мажури [59] та дослідження, що до системи об'єктів обліку в процесі управління сталим розвитком підприємства, за дослідженнями Будько О. В. [20]. Також, при написанні роботи використовувалися дослідження Лабурцевої О. І. [57] на тему обгрунтування цін на продукцію в умовах ризику змін споживчого попиту, адже ціноутворення є одною зі складових частин конкурентоспроможності підприємства. Саме дослідження цих науковців дає можливість поглянути на проблеми з сучасної точки зору.
Отже, приходячи до висновку, що конкурентоспроможність являє собою не мало значущий фактор, який у своїх працях описали такі вчені як: CаmрbеllDаvіd[103], ThоmрsоnАrtur [107], підсумовуємо, що тема конкурентоспроможності важлива для будь-якого підприємства і є актуальною на будь-якому етапі його розвитку.
Наукова новизна одержаних результатів. У дослідженні виконано теоретичне та методичне обґрунтування управління компанією на основі збалансованості  її розвитку, що дозволило одержати теоретичні і практичні результати, які містять наукову новизну, зокрема, окреслено критерії оптимізації конкурентоспроможності компанії та підвищення її потенціального розвитку.
Практичне значення результатів дослідження полягає в тому, що запропоновані висновки та рекомендації щодо вдосконалення механізму управління конкурентноспроможністю та стратегією розвитку компанії можуть бути використані у практичній діяльності суб’єктів господарювання.
Апробація результатів дослідженнябуло здійснено шляхом опрелюднення досягнутих результатів у Всеукраїнській науково-практичній конференції «Ситуаційний менедмент і лідерство:теорія,історія,кульутра та мистецтво управління» тема доповіді «Оцінка конкурентоспроможності та удосконалення системи управління»
Структура роботи.Структура та обсяг магістерського дослідження обумовлені метою та його завданнями. Робота складається зі вступу, трьох розділів, що включають у себе 9 підрозділів, висновків, списку використаних джерел (107 од.). Загальний обсяг магістерського дослідження становить 107 сторінок. 



РОЗДІЛ І.
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ ОЦІНКИ
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ

1.1. Сутність і значення конкурентоспроможності організації

Відповідно до останніх підходів в економічній літературі, конкурентоспроможністю підприємства є його порівняльна комплексна характеристика, яка відображає ступінь переваг над компаніями-конкурентами по сукупності оціночних критерієв діяльності на певних сегментах ринках за визначений проміжок часу.
Іншими словами, конкурентоспроможність можна оцінювати за рахунок порівняння конкурентних позицій декількох організацій на визначеному ринку [50, c. 101].
Це визначає обов'язкову вимогу –можливість порівнювати оціночні параметри, якими виступають:
а) технології;
б) потенційні можливості існуючого обладнання;
в) рівень і уміння персоналу;
г) прийнята система управління;
д) рівень впровадження інновацій;
е) стан комунікацій;
є) особливості маркетингової політики;
ж) експортно-імпортні можливостітощо.
Сучасна наукова література пропонує виокремлювати чотири рівня конкурентоспроможності компанії [61, c.118].
На першому рівні менеджери дбають виключно про випуск продукту, не зважаючи на запити і потреби споживача.
На другому рівні менеджери намагаються відповідати стандартам, які встановлюють їх конкуренти при випуску продукції.
На третьому рівні менеджери не орієнтуються на стандарти конкурентів, встановлюючи власні стандарти у галузі, в якій працюють.
На четвертому рівні менеджери орієнтуються в першу чергу на управлінні. Саме маркетингова складова стає головним фактором успіху, а власне виробництво продукції відходить на другий план.
Конкурентоспроможність організаціїзі свого боку визначає конкурент-ностійкість компанії [17, с. 416].
Конкурентностійкістю підприємства називають стабільність становища на ринку в одному проміжку часу одного виробника стосовно іншого, тобто потенційні можливості компанії з випуску конкурентоспроможної продукції.
Методи, побудовані на основі теорії міжнародного поділу праці (теорія порівняльних переваг). В межах цього методи виокремлюють порівняльні переваги організації, які б забезпечили нижчі, ніж у конкуруючих підприємств, витрати.
Теорія ефективної конкуренції дозволяє виділити наступні підходи до її забезпечення:
а) при структурному підході до визначення конкурентоспроможності компанії увага звертається на рівень монополізації, на рівень концентрації капіталу, бар'єридля входу у галузь та інше;
б) при функціональному підходізвератють увагу на організацію виробництва і збуту продукції, управління фінансами тощо – чим краще вони організовані, тим вищий рівень конкурентоспроможності підприємства.
Методи, які грунтуються на теорії рівноваги фірми і галузі А.Маршалла та теорії факторів виробництва. Рівновага в них розглядається як відсутність прагнення у підприємства змінювати існуючі обсяги виробництва продукції, переходити в інші стани. Виходячи з цього, показником  конкурентоспро-можності організації є наявність на підприємстві різноманітних (виробничих, технічних, фінансових, кадрових) факторів виробництва, які можна використати з вищою ніж у конкурентів продуктивністю. Показниками, які розглядаються у теорії рівноваги, є  відносна вартість ресурсів, зокрема обладнання, процентна ставка за кредити, відносна зарплата та інші [29, с. 153].
Методи, засновані на залежності конкурентоспроможності організації від якості продукції, або поєднання ціни та якості. В їх основі – теорія, що чим нижча ціна товару і вища його якість, тим вищий рівень його конкурентоспроможності, а отже, і конкурентоспроможність організації в цілому.
Оцінка за якістю продукції методом складання профілів, аналогічно складанню профілю підприємства при оцінці його середовища. Лише в даному разі замість показників середовища оцінюють різні критерії задоволення споживачів.
Метод інтегральної оцінки, де інтегральний показник конкурентоспро-можності підприємства містить два критерії: ступінь задоволення потреб споживачів і ефективність виробництва.
Спільний недолік всіх методів - вони мало пристосовані до умов України, а ефективність їх застосування висока в повноцінній ринковій економіці.
Методика визначення конкурентоспроможності підприємства (за В.Ф. Оберемчук)[48, c.228].
На першому етапі виділяють параметри, що необхідні для розрахунку конкурентоспроможності організації.
Звісно, до уваги беруться  найбільш суттєві критерії, які характеризують конкурентоспроможність організації в найбільш повній мірі, оскільки мова йде про розрахунок комплексного параметру. Обирають такі критерії, які характеризують компанію по всім аспектами діяльності.
Параметри  для розрахунку конкурентоспроможності організації.Далі по кожному показнику експерти вираховують коефіцієнти вагомості.
Коефіцієнт вагомості кожного показника визначають методом попарних порівнянь (показника підприємства і конкурента) за допомогою шкали перетворення якісних оцінок переваги одного параметру перед іншим в кількісні оцінки (бали) [76, c.105].
Конкурентоспроможність підприємства залежить в першу чергу від його потенціалу. Потенціал компанії –це увесь комплекс її можливостей і досягнень, які забезпечують конкурентні перевагив обраному ринковому сегменті і досягнення своєї стратегічної мети.
Елементи потенціалу підприємства можна згрупувати в певні блоки. Перший елемент блоку визначає виробничі потужностіорганізації (об'єм продукції, яка випускається за певний проміжок часу, або обсяг товарів, які торгова компанія продає за проміжок часу, або обсяг послуг, який надає компанія, при існуючому стані виробничо-торгової інфраструктури (не має різниці, власної чи орендованої).
При цьому треба враховувати ступінь використаннязавантаження виробничих потужностей. Враховується наявність портфеля замовлень, наповненість якого визначає завантаження виробничих потужностей на найближчий і віддалені періоди [83, c.76].
Другим елементом потенціалу є капітал компанії: його склад (доля власного і позикового капіталу), кредитні можливості, показники ліквідності і швидкості обороту капіталу, і в першу чергу оборотних коштів.
Певна частка капіталу забезпечується кредитами банків або інших кредитних установ. Основна частина позикового капіталу, як правило, утворюється з нереалізованих залишків товарів, матеріалів, сировини і інших ліквідів (акцій, інших цінних паперів, золота, депозитів і т.п.). Ступінь легкості реалізації активів (перетворення їх в готівку), їх мобільність, здібності підприємства оплачувати встрок кредитно-фінансове зобов'язання називаються ліквідністю, рівень якої визначається як відношення суми активів до поточних короткострокових зобов'язань.
У випадку, коли коефіцієнт перевищує 0,5, можна говорити про те, що компанія перебуває на межі банкрутства.
Третім елементом є моральний капітал підприєства, тобто його репутація, імідж. Ставлення торгових посередників та кінцевих споживачівдо марки і продукції підприємства, переконання, яке сформувалось за роки, що якість товарів підприємствата її сервіс завжди на високому рівні, упевненість, що компанія за будь-яких обставин здатнавиконати свої зобов'язання вчасно і в повній мірі, формують репутацію, якавпливає на ціну марки і добре ім’я фірми.
Четвертим елементом є власне продукція, об'єм і асортимент продажу, якість товару, структура товарних запасів. Цей елемент можна вважати головним при визначенні конкурентоспроможності підприємства.
П'ятим елементом є кадрові  ресурси компанії: витрати робочого часу, кваліфікація та творча активність кадрів тощо.


1.2. Напрямки використання оцінки конкурентоспроможності

Становище фірми на ринку, її позиція в рейтингу конкуренції вимірюється її конкурентним статусом. Конкурентним статусом ( від лат. Stаtus – становище, стан), відповідно до формулюванням І. Ансоффа,називають характеристику конкурентних позицій компанії на ринку [102, c.56]. Конкурентним статусом є сукупність слабких і сильних сторін організаційно-економічного розвитку підприємства у галузіі регіональному рівні ринку товарів та послуг стосовно основних конкурентів, яка досягається інструментами і методами, дозволеними антимонопольним законодавством. Конкурентний статус компанії залежить безпосередньо від її  конкурентних переваг, які головним чином залежать від ефективності використання різного роду ресурсів в процесі виробництва продукції, її збуту і наступного сервісного обслуговування споживачів[1, c.107].
Аналіз конкурентоспроможності організації передбачає оцінку існуючого рівня використання наявного потенціалу (виробничо-технологічного, фінансово-економічного, організаційного, науково-технічного, трудового), загальних результатів виробничої діяльності, фінансових результатів, показників  платоспроможності, ефективності господарської діяльності. Слід підкреслити, що аналіз конкурентоспроможності підприємства має багато спільного з аналізом його господарської діяльності. Справа в тому, що при аналізі конкурентоспроможності неможливо обійтися без багатьох показників, використовуваних при проведенні аналізу виробничо-господарської діяльності підприємства [7, c.35].
При цьому аналіз конкурентоспроможності характеризується своїми специфічними рисами та завданнями:
По-перше, оцінка конкурентоспроможності спирається на визначенням показників конкурентоспроможності організації, що є вихідноюточкою для організації всієї виробничо-господарської діяльності компанії в умовах ринкової економіки;
По-друге, дослідження конкурентоспроможності повинне проводитись  систематично та без зупинок, на всіх стадіях життєвого циклу продукції. Такий підхід дає змогу оперативно приймати рішення про оптимальні зміни товарного асортименту продукції, необхідність пошуку нових сегментів ринку, розширення виробничих потужностей, розробці нових продуктів або модернізації тих, що вже випускаються;
По-третє, оцінка рівня конкурентоспроможності організаціїобумовлює необхідність використовувати цілий ряд показників, які визначають ступінь стійкості положення компанії, здатність виробляти продукцію, що користується попитом і забезпечує підприємству стабільний прибуток.
Проблема оцінки конкурентоспроможності підприємства є складною і комплексною, оскільки конкурентоспроможність складається з безлічі різних чинників. Однак ця оцінка необхідна підприємству для здійснення низки заходів, таких як: розробка основних напрямків зі створення та виготовлення продукції, що користується попитом; оцінка перспективи продажу конкретних видів виробів і формування номенклатури; встановлення цін на продукцію і т. д. В даний час методологія та методика проведення оцінки не є достатньо розробленими. Складність категорії конкурентоспроможність обумовлюється різноманіття підходів до її оцінки [94, c.89].
Визначення конкурентоспроможності підприємства передбачає наступний алгоритм:
– визначити мету оцінки;
– визначити області (види діяльності), які будуть враховані при аналізі;
– обрати базу порівняння;
– визначити характеристики, які підлягають вимірюванню;
– оцінити обрані характеристики;
–розрахувати узагальнений, інтегральний показник конкурентоспромо-жності;
– зробити висновки про конкурентоспроможність організації [58, с.31].
Яккритерії конкурентоспроможності необхідно розглядати ступінь відповідності компаніїосновним факторам успіху на ринку. В такому випадку конкуренти не просто порівнюються з підприємством, а проводиться оцінка їх здатності досягнути успіху.
 Оцінювати конкурентоспроможність підприємства також можна на основі порівняння стійкості організаціїіїї основних конкурентів до ймовірних ринкових ризиків. Розглядаючи ризики лише як негативні прояви середовища,  такий аналіз виокремлює загальні вимоги до діяльності всії суб’єктів господарювання галузі, а вища стійкість підприємства говорить про вищу конкурентоспроможність. 
Маркетингові підходи відрізняються від фінансово-економічних оперуванням якісною (як правило, експертною) інформацією. При цьому загальний підхід до оцінки конкурентоспроможності (як підприємства, так і його продукції) полягає у виборі переліку характеристик, визначенні їх відносної важливості (ваги в загальній оцінці, %) і оцінці цих характеристик для підприємства і його основних конкурентів.
Виділяють наступні методи оцінки конкурентоспроможності підприємства:
1) Оцінка з позиції порівняльних переваг. Даний метод полягає в тому, що діяльність підприємства вважається ефективнішою, коли витрати виробництва нижче, ніж у компаній-конкурентів. Основним критерієм, що застосовується у даному методі, є низькі витрати. Перевагою методу є простота оцінки рівня конкурентоспроможності.
2) Оцінка з позиції теорії рівноваги–в основі даного методу розглядається положення, при якому кожен фактор виробництва розглядається з однаковою та одночасно найбільшою продуктивністю. При цьому у фірми відсутній додатковий прибуток, обумовлений дією якого-небудь з факторів виробництва і у фірми немає стимулів для поліпшення використання того чи іншого фактора. Основним критерієм є наявність факторів виробництва, що не використо-вуються повною мірою. Безперечною перевагою даного методу є можливість визначення внутрішніх резервів.
3) Оцінка на основі теорії ефективності конкуренції дозволяє виокремити два підходи використанні цього методу – структурний і функціональний:
Сутність структурного підходу полягає в організації високопотужного ефективного виробництва. Основним фактором конкурентоспроможності використання системного підходу є концентрація капіталу та виробництва;
Сутність функціонального підхіду полягає в оцінці конкурентоспроможності на підставі зіставлення економічних показників діяльності організації. Критерієм оцінки конкурентоспроможності виступає співвідношеннявитрат,ціни і норми прибутку[59, c.189].
4) Оцінка на основі якості продукту грунтується на зіставленні ряду показників продукції,  які характеризують споживчі властивості. В даному підході основним китерієм конкурентоспроможності є якість продукту. Переваганазваного методу -  можливість здійснювати облік споживчих переваг при забезпеченні необхідного рівня конкурентоспроможності. У зв'язку з тим, що якість товару оцінюють набором параметрів, оцінка конкурентоспроможності товару базується на використанні так званих "параметричних" індексів, що характеризують ступінь задоволення потреби в розглянутому товарі. Розрізняють одиничні, зведені й інтегральні індекси.
Одиничні індекси розраховують, використовуючу одну характеристику якості (один параметр). Зазвичай, вони розраховуються як відношення величини показника розглянутого товару до тієї величини показника, при якій споживач задоволений на 100% (чи до величини показника товару-аналога). Розрахунок одиничного параметру конкурентоспроможності може проводитись за формулою 1.1.

 (1.1.)
де gі – одиничний параметричний показник конкурентоспроможності по і- му параметру;
– величина і-го параметра для аналізованої продукції;
– величина і-го параметра, при якому потреба задовольняється повністю.
Зведені індекси визначаються по ряду параметрів за формулою 1.2.:

 (1.2.)
де  – питома вага і-го параметра (визначається експертним шляхом);
 – одиничний параметричний індекс і-го параметра.
В якості інтегрального показника конкурентоспроможності І. Ансоффом для оцінки позиції фірми в конкуренції запропонований показник "конкурентний статус фірми".
Конкурентний статус фірми являє собою добуток трьох співмножників: рівня капіталовкладень, стратегічного нормативу і нормативу можливостей (формула 1.3.):

 (1.3.)
де  – рівень стратегічних капіталовкладень фірми;
 – критична точка обсягу капіталовкладень, що знаходиться на межі прибутків і збитків;
 – точка оптимального обсягу капіталовкладень, після якої збільшення капіталовкладень призводить до зниження доходу;
 – відповідно діюча і "оптимальна" стратегія фірми;
 – відповідно наявні та "оптимальні" можливості фірми.
Для визначення ступеня відповідності діючої стратегії оптимальній, наявних можливостей оптимальним можливостям наводяться фактори, вплив яких пропонується оцінити в балах. Вирази  – є середньоарифметичними бальної оцінки;
5) Оцінка і використанням профілю вимог – сутність даного методу полягає в тому, що за допомогою шкали експертних оцінок визначається ступінь просування організації і її найбільш сильного конкурента. В якості критерію використовується зіставлення профілів. Основною перевагою даного методу оцінки конкурентоспроможності підприємства є його наочність. Профіль вимог наведено на рисунку 1.1.

[image: Профіль вимог (1 – найвища оцінка, 4 – нижча оцінка, А, В – порівнювані організації)]
Рис. 1.1. Профіль вимог (1 – найвища оцінка, 4 – нижча оцінка, А, В – порівнювані організації)
Джерело:розроблено на основі [27]
6) Оцінка з використанням профілю полярностей – в основі даного методу лежить визначення показників, за якими фірма випереджає або відстає від конкурентів, її сильних і слабких сторін. В якості критерію використовується зіставлення параметрів випередження або відставання. У таблиці 1.1. наведено можливий профіль полярностей;

Табл. 1.1.Можливий профіль полярностей
	Позитив
	Негатив

	У нас є чітка організаційна структура
	У них більш раціональна організаційна структура

	У нас продумана система управління
	У них система управління дозволяє оперативніше вирішувати питання і проблеми

	У нас добре поставлено планування
	У них інформація про стан ринку надходить оперативніше


Джерело:розроблено на основі [45]
7) SWОT-аналіз – метод стратегічного планування, що полягає у виявленні факторів внутрішнього і зовнішнього середовища організації та поділі їх на чотири категорії: Strеngths (сильні сторони), Wеаknеssеs (слабкі сторони), Орроrtunіtіеs (можливості) і Thrеаts (загрози) [95, c.89].
Названий метод дозволяє провести аналіз слабких і сильних сторін внутрішнього середовища організації, визначити потенційні небезпеки зовнішнього середовища і на основі проведеного дослідження визначити наявні можливості для розвитку організацій. Приклад SWОT-аналізу конкурентоспроможності компаній наведений в таблиці 1.2.
8) Метод "гіпотетичного багатокутника конкурентоспроможності"передбачає проведення оцінки конкурентоспроможності організації за вісьмома параметрами:
– концепція товару і послуги, на якій базується діяльність підприємства;
– якість, що виражається у відповідності продукту високому рівню товарів ринкових лідерів і виявляється шляхом опитувань і порівняльних тестів;
– ціна товару з можливою націнкою;
– фінанси – як власні, так і позикові;
– торгівля – з точки зору комерційних методів і засобів діяльності;
– післяпродажне обслуговування, що забезпечує підприємству постійну клієнтуру;
– зовнішня політика підприємства, що дозволяє йому позитивно управляти відносинами з владою, пресою і громадською думкою;
– підготовка перед продажем, яка засвідчує здібністькомпанії не лише прогнозувати запити потенційних покупців, а також переконатиїх в особливих можливостях компанії задовольнити ці потреби [73, c.144].
Недоліком цього методу є те що він не дозволяє визначити значення узагальнюючого рівня конкурентоспроможності.
9) Методика оцінки конкурентоспроможності фірми Ж.Ж. Ламбена.
Індикатори оцінки конкурентоспроможності підприємства представлені в таблиці 1.3.


Табл.1.2.SWОT-аналіз конкурентоcпроможноcті підприємcтва
	1
	2
	3

	Види cередовищ
	МОЖЛИВОCТІ
"О" – ОРРОRTUNІTІЕS
	ЗАГРОЗИ
"Т" –THRЕАTS

	ЗОВНІШНЄ CЕРЕДОВИЩЕ
	1. Нові види продукції
	1. Продукти-замінники

	
	2. Нові технології
	2. Нові гравці наринку

	
	3. Нові потреби, мода, в т.ч. потреби неуcвідомлені
	3. Cлабкіcть поcтачальників

	
	
	4. Життєвий цикл товару (ЖЦТ) наcпаді

	
	4. Захоплення cуміжнихcегментів – вивчення cитуацій перемикань cпоживачів
	5. Зміна тенденцій попиту/моди

	
	
	6. Законодавчерегулювання

	
	5. Визначення цільової аудиторії
	а. Нові митні бар'єри

	
	6. Додаткові поcлуги
	b. Нові законодавчіакти

	
	7. Тенденції попиту
	7. Лобіювання конкурентів

	
	8. Cпівпраця з іншими компаніями
	8. Активніcть конкурентів

	
	9. Добрі зв'язки з громадcькіcтю
	а. Програми проcування

	
	10. Державна підтримка
	b. Додаткові поcлуги

	
	
	9. Cезонний cпад

	
	
	10. Економічний cпад


Джерело: наоcнові[9]

Продовження таблиці 1.2.
	1
	2
	3

	Види cередовищ
	ПЕРЕВАГИ
	НЕДОЛІКИ

	
	"S" – STRЕNGTH
	"W" – WЕАKNЕSS

	ВНУТРІШНЄ CЕРЕДОВИЩЕ
	1. Великий доcвід
	1. Малооборотних коштів

	
	2. Виcокаякіcть продукції
	2. Cлабкий імідж продукції

	
	3. Виcока популярніcть компанії
	3. Низькарепутація компанії

	
	4. Виcокі продажі
	4.Cлабка диcтрибуція, про-cування

	
	5. Лідерcтво в галузі / cегмент і
	5. Cлабкий маркетинг

	
	6. Інноваційні технології, патенти
	6.Низька корпоративна куль-тура

	
	7. Низькаcобівартіcть
	7. Відcутніcть cтратегії

	
	8. Задоволеніcть клієнтів
	8.Внутрішньополітичні проблеми

	
	9. Відпрацьовані бізнеc-процеcи
	9. Вузька продуктова лінійка

	
	10. Згуртований колектив
	10.Низька кваліфікація cпів-робітників

	
	11. Якіcнеобладнання
	11.Низька мотивація cпів-робітників

	
	12. Широкий аcортимент
	12. Невідома торгова марка

	
	13. Навчений перcонал
	13.Немає піcляпродажногооб-cлуговування

	
	14. Потенціал маркетингу
	

	
	15. Швидкаобробка замовлень
	14. Мало додаткових поcлуг

	
	16. Канали диcтрибуції
	


Джерело: наоcнові[9]

Табл.1.3.Індикатори оцінки конкурентоспроможності підприємства
	Індикатори оцінки
	Діапазон оцінок

	
	Низька (1-2 бала)
	Середня (3-4 бала)
	Висока (5 балів)

	1. Відносна доля ринку
	Менш 1/3 лідера
	Більш 1/3 лідера
	Лідер

	2.Відмінні власти-вості товару
	Товар не
диференційований
	Товар
диференційований
	Товар унікальний

	3. Витрати
	Вищі ніж у прямого конкурента
	Такі ж як у прямого конкурента
	Нижче, ніж у прямого конкурента

	4.Ступіньосвоєн-ня технології
	Освоюється насилу
	Освоюється легко
	Освоєна повністю

	5.Канали товароруху
	Посередники не конт-ролюються
	Посередники
контролюються
	Прямі продажі

	6. Імідж
	Відсутній
	Розвинутий
	Сильний імідж


Джерело:взято на основі статистичних даних компанії Vаskо-Реrsоnаlза 2017р.

Оцінка можливостей підприємства по цим факторам дозволяє побудувати "гіпотетичний багатокутник конкурентоспроможності" (рис. 1.2).

[image: Багатокутник конкурентоспроможності]
Рис. 1.2. Багатокутник конкурентоспроможності
Джерело:взято на основі [73]

Наступний метод грунтується на порівняльньому оцінюванні конкурентоспроможності організацій,які діють одному сегменті товарного ринку. Конкурентоспроможність оцінюється по 6 критеріям (індикаторам) за 5 бальною шкалою. Коефіцієнт конкурентоспроможності визначається як відношення бальних оцінок компаній до бальних оцінок лідера. Лідер – це компанія, що одержала найвищу сумарну бальну оцінку, йому присвоюється коефіцієнт, що дорівнює 1. Високий рівень конкурентоспроможності досягається при коефіцієнті від 1,0 до 0,9. Середній рівень – при коефіцієнті від 0,9 до 0,7. Низький рівень конкурентоспроможності – при коефіцієнті нижче 0,7. Оцінка конкурентоспроможності здійснюється за наступним алгоритмом:
– розрахунок балів по кожному конкуренту;
– виявлення конкурента із найбільшим числом балів, встановлення його коефіцієнту рівним 1;
– встановлення коефіцієнту конкурентоспроможності для всіх конкурентів методом співвіднесення суми балів кожного з них до суми балів конкурента-лідера:
– присвоєння рейтингового місця всім конкурентам на основі значення коефіцієнта конкурентоспроможності.
10) Методика рейтингової оцінки конкурентоспроможності підприємства – встановлення ієрархії компаній на основі порівняння їх досягнень у фінансовій та інших областях. Порядок визначення рейтингової оцінки:
– отримання вихідної інформації по всім порівнюваним підприємствам;
– вихідна інформація представляється у вигляді матриці, в якій по рядках вписуються значення показників  а по стовпцях – порівнювані підприємства ;
– вихідні показники співвідносяться з відповідними показниками підприємства-конкурента (кращого в галузі, еталонного підприємства) за формулою 1.4:

 (1.4.)
де  – відносні показники господарської діяльності підприємства:
– для аналізованого підприємства визначається значення рейтингової оцінки на кінець часового періоду за формулою 1.5:

 (1.5.)
де  – рейтингова оцінка j-rо підприємства;  – відносні показники j-того аналізованого підприємства;
– підприємства-конкуренти ранжуються в порядку убування рейтингової оцінки. Найбільший рейтинг має підприємство з максимальним значенням порівняльної оцінки, розрахованої за формулою, що надана вище.
Рейтингові методики можуть враховувати не тільки матеріальні, але і нематеріальні активи (репутація керівництва, організаційні здібності та ін.), Наприклад: загальна якість керівництва, якість продукції або послуг, фінансова стабільність, ступінь соціальної відповідальності та ін.
11) Методика, яка грунтується на комплексному дослідженні внутрішнього середовища підприємства, включає два напрямки:
– визначається перелік внутрішніх факторів і оціцюється їх вплив на ефективність і якість діяльності компанії,
– визначаються сильні і слабкі сторони у кожній з функціональних галузей.
Перший напрямок дослідження – виявлення складу внутрішніх факторів і оцінка їх впливу на ефективність і якість діяльності компанії – проводиться для встановлення резервів вдосконалення діяльності. Дослідження засноване на використанні методики комплексного аналізу виробничо-господарської діяльності та фінансового менеджменту [2, c.190]. Тому, як правило, аналіз починається з розгляду фінансового стану компанії. Цей аналіз спрямований на з'ясування того, як подальший розвиток компанії узгоджується з наявністю достатніх фінансових коштів і платоспроможністю компанії. Фінансові показники можна об'єднати в наступні чотири групи.
Перша група – це параметри оцінки прибутковості основної діяльності:
– загальна рентабельність компанії (відношення загального прибутку до активів);
– чиста рентабельність компанії (відношення чистого прибутку до активів);
– рентабельність власного капіталу (відношення чистого прибутку до власного капіталу);
– загальна рентабельність виробничих фондів (відношення загального прибутку до середньої величини основних виробничих фондів і оборотних коштів).
Друга група – це параметри оцінки ефективності управління:
– відношення чистого прибутку до обсягу реалізації продукції;
–  відношення загального прибутку до обсягу реалізації продукції.
Третя група – це параметри оцінки ділової активності:
– віддача від активів (відношення виручки від реалізації продукції до активів);
– віддача основних фондів (відношення виручки від реалізації продукції до основних фондів);
– оборотність оборотних фондів (відношення виручки від реалізації продукції до оборотних засобів);
– оборотність дебіторської заборгованості (відношення виручки від реалізації продукції до дебіторської заборгованості);
– оборотність банківських активів (відношення виручки від реалізації продукції до банківських активів);
– віддача власного капіталу (відношення виручки від реалізації продукції до власного капіталу).
Четверта група – це показники оцінки ліквідності:
– поточний коефіцієнт ліквідності (оборотні кошти до термінових зобов'язань);
– інші активи до термінових зобов'язань;
– індекс постійного активу (основні фонди та інші необоротні активи до власних коштів);
– коефіцієнт автономії (власні кошти до валюти балансу);
– забезпеченість запасів власними оборотними коштами (власні оборотні кошти до запасів).
Аналіз цих показників дозволяє з'ясувати закономірності їх змін, оцінити ефективність фінансової діяльності [13, c. 87].
Характеристики, що свідчать про зниження результативності фінансової діяльності:
– стійко низькі значення коефіцієнтів ліквідності;
– постійний брак оборотних коштів;
–високий рівень простроченої кредиторської та дебіторської заборго-ваності;
– висока частка позикових коштів у загальній сумі джерел засобів;
– відсутність довгострокових контрактів;
– низька рентабельність виробництва;
– недостатня диверсифікація діяльності;
– високий рівень фінансового ризику;
– невисокий рівень прибутковості фінансових інвестицій;
– знижуються обсяги виробництва і зростання собівартості продукції та ін. [15, c.44].
Другий напрямок дослідження – визначення сильних і слабких сторін у кожній з функціональних областей  здійснюється для того, щоб виявити напрями діяльності та ресурси (можливості), які можуть стати основою майбутньої стратегії компанії і створення стійких конкурентних переваг [9, c.96]. Цей аналіз можна проводити в розрізі:
– всієї сукупності функціональних підсистем;
– однієї або декількох функціональних підсистем;
– одного або декількох елементів (наприклад, організаційної структури, технічного забезпечення, інформаційного забезпечення та ін.) функціональних підсистем;
– одного елемента функціональної підсистеми.
Для того, щоб забезпечити можливість порівнювати інформацію, аналіз найближчих конкурентів потенціалу має проводитися за однаковими областями і напрямами.
12) Методика позиціонування сильних і слабких сторін потенціалу конкурентоспроможності підприємства передбачає складання таблиці, в якій по вертикалі вказуються порівнювані характеристики (ціна, якість товару, організація збуту та ін.), їх відносна значимість (важливість) і кількісні значення; по горизонталі – підлягають порівнянню конкуренти і їх характеристики. Оцінка виходить шляхом перемноження кількісного значення характеристики на її важливість [38, c.78]. Якщо підсумувати кількісні значення порівнюваних характеристик, отримаємо загальну зважену оцінку конкурентної сили компанії та конкурентів (формула 1.6.):

(1.6.)
де К – інтегральний показник конкурентної сили; η – число оцінюваних характеристик; аі – важливість і-й характеристики;

(1.7)
 – експертна оцінка і-й характеристики.
Порівняння загальних зважених оцінок покаже, у яких компаній найбільш сильне або слабке становище і наскільки воно відрізняється.
Порівняння зважених оцінок підприємства та його конкурентів дає змогу визначити їх конкурентні позиції, які можуть бути слабкими, середніми, сильними або лідируючими.
Оцінка конкурентної сили організації має відносний характер, її значення визначаються залежно від обраних показників порівняння. Тому конкурентна сила підприємства може мати різні значенняпри порівнянні з лідером галузі, аутсайдером, найближчими конкурентами [46, c.42].
Дана методика передбачає використання непрямих узагальнених показників. Кількість чинників конкурентоспроможності підприємства, що підлягають застосуванню при використанні даної методики, необмежено. У цьому полягає одна з основних переваг даної методики оцінки конкурентоспроможності. Вона дозволяє оцінити конкурентоспроможність товару, підприємства, галузі, економіки країни.
13) Матрична методика оцінки конкурентоспроможності була запропонована Бостонської консалтингової групою, застосовна для оцінки конкурентоспроможності товарів, "стратегічних одиниць бізнесу" – збутової діяльності, окремих компаній, галузей [69, c.32]. Матриця "Швидкість ринку – ринкова частка" – матриця БКГ (grоwth – shаrе mаtrіx) є інструментом аналізу стратегічних бізнес-одиниць, продуктового чи господарського портфелів організації 
Перевагами цього методу є висока репрезентативність при наявності достовірної інформації про обсяги реалізації.
Недоліки його є неможливість дослідження причин існуючого стану, що ускладнює прийняття управлінських рішень [85, с.61].
14) Бенчмаркінг ( від англ. Bеnchmаrkіng – тобто  точка опори) є процесом порівняння діяльності досліджуваноїкомпанії з діяльністю успішно діючих  підприємств і зарахунок цього визначення власних перспективних напрямків розвитку.
 Основнимзавданням бенчмаркінгу є вивчення якісних характеристик та ефективності бізнесу партнерів і використання їх передових прийомів і практичних методів в конкурентній боротьбі для досягнення комерційних успіхів компанії.
 Об'єкт дослідження бенчмаркінгу  - діяльність організації в в цілому, її окремих функціональних підрозділів та підсистем, якізаймаються управліннямкомпанії, визначають окремі процеси, методи управління. Бенчмаркінг зараховують до трьох найбільш поширених методів управління господарською діяльністю у великих міжнародних корпораціях, бо він допомагає досить швидко і з найменшими витратами поліпшувати бізнес-процеси. Він дає змогу зрозуміти, як працюють компанії-лідери, і добитися таких же, а можливо, навіть кращих результатів [36, c.56].
Варто сказати, що методи оцінювання конкурентоспроможності організації зазвичай враховують один або декілька окремих характеристик. При цьому конкурентоспроможність компанії варто оцінювати комплексно за всіма факторами і напрямками діяльності. 
Щоб забезпечити системність та єдність підходів до цього питання з урахуванням індивідуальних особливостей об'єкта дослідження потрібно проводити комплексну оцінку з використанням різних методів і підходів для виявлення можливих резервів покращення головниххарактеристик господарської діяльності організації.


1.3. Методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності організації

В сучасних умовах ринку завоювання лояльності споживача та боротьбу за нього на визначених сегментах ринку неможливо уявити без порівняння власного комерційного та виробничого потенціалу з компаніями, що вже успішно працюють на ринку і займають міцні конкурентні позиції. Проте, про сильні та слабкі сторони інших суб'єктів господарювання неможливо говорити однозначно, через що необхідність подальшого дослідження підходів оцінки їх конкурентоспроможності залишається актуальною [44, c.67].
Сьогодні немає загальноприйнятої методики оцінки рівня конкурентоспроможності організації. На нашу думку, для проведення оцінки конкурентоспроможності компанії та її продукції потрібно застосовувати  системний підхід. Зазначимо, що саме системний підхід дозволяє досягти синергізму, тобто ефекту, який виникає при системній і гармонійній діяльності кожного елементу суб'єкта господарювання і сприяє досягненню максимальних результатів діяльності і дозволяє вийти підприємство на новий, більш якісний рівень розвитку.
На сучасному етапі розвитку економічної науки використовуються наступні підходи до оцінки конкурентоспроможності організацій:
- функціональний, який грунтується на теорії ефективної конкуренції. Він грунтується на оцінці чотирьох групових критеріїв конкурентоспроможності, які групуються наступним чином: 
1) критерії, які описують ефективність виробничої діяльності: витрати на одиницю продукції, фондовіддача, рентабельність товару, продуктивність праці; 
2) критерії, що характеризують фінансовий стан підприємства: показникиплатоспроможності, автономії, абсолютної ліквідності, оборотності оборотних коштів; 
3) критерії, що характеризують ефективність збуту та просування товару на ринок за допомогою реклами та стимулювання: рентабельність продажу, коефіцієнт затовареністю готовою продукцією, коефіцієнт завантаження виробничих потужностей, коефіцієнт ефективності реклами та засобів стимулювання збуту; 
4) критерії конкурентоспроможності продукції, що характеризують її здатність задовольняти потреби споживачів відносно до її функціонального призначення за якістю та ціною [53, c.178].
Цей метод передбачає, що найбільш конкурентоспроможними виступають ті компанії, де краще організована робота кожного структурного підрозділу. Ефективність роботи структурних підрозділів оцінюється на основі ефективності використання ресурсів. Даний підхід до оцінювання конкурентоспроможності органзації включає всі найважливіші оцінки господарювання компанії, включно з дублюванням окремихпараметрів та дозволяє оперативно отримати картину становища організації на галузевому ринку.
– Якісний. Сутьцього підходу полягає у вивченні конкурентоспроможності продукції організації, яка, як зазначається, суттєво впливає на її загальну конкурентоспроможність на ринку. Оцінювання здійснюється поступово на основі використання одиничних, групових та інтегральних показників. Завершується процес оцінки визначенням коефіцієнту конкурентоспроможності продукції. Даний метод передбачає оцінку рівня конкурентоспроможності продукції як інтегрального результату дії широкого спектру чинників, таких як: продукт, ціна, канали збуту, реалізація, рівень потенціалу управлінських структур, персоналу тощо. Проте, треба зазначити, що тільки аналізу рівня конкурентоспроможності продукції недостатньо для формування остаточного висновку про конкурентоспроможність підприємства в цілому.
– Теорії конкурентних переваг. Метод передбачає встановлення характеру переваги підприємства у порівнянні з конкурентами та дає можливість визначити позицію підприємства на ринку. Відправна точкацього методу  - визначення частки ринку компанії. Далі визначають ринкову нішу, освоєння якої дає можливість підприємству збільшити сферу свого впливу, порівнюючи потенціал ринку з обсягом продажу товарів. Для цьоговикористовують показник концентрації, який характеризує загальну частку перших (найбільших) організацій на певному ринку. Використання  цього методу певною мірою ускладнюється недостатніми обсягами, недостовірністю чи невчасністю надходження інформації.
– Матричний. Цей метод був розроблений Бостонською консалтинговою групою (США) [84, c.65].  Він заснований на аналізі конкурентоспроможності з урахуванням життєвого циклу продукції. Сутність оцінки полягає в аналізі матриці, побудованої за принципом системи координат у лінійному масштабі. По горизонталі відображаються темпи змін (зростання-скорочення) кількості продаж, по вертикалі - відносна частка товару, що пропонується підприємством на ринок. За даним методом найбільш конкурентоспроможними є підприємства, які займають значну частку на ринку, що швидко зростає. Використання даного методу ускладнюється відсутністю достовірної інформації щодо обсягів реалізації товарів.
– Бенчмаркінговий. Метод полягає в тому, щоб на основі дослідження виявити переваги та недоліки лідуючих підприємств і використати їх у своїй діяльності. Однак, застосовані заходи не завжди є сприятливим для всіх, оскільки треба враховувати власні комерційні особливості.
– Факторний. В якості показників, що характеризують конкурентоспроможність організації й виступають аргументами рівняння регресії, виступають наступні показники фінансового стану:  показник швидкої ліквідності, показник платоспроможності, показник співвідношення власних і залучених коштів, показник маневреності власного капіталу, показник оборотності активів, а також рентабельність власного капіталу. Даний метод дозволяє здійснити порівняльну оцінку конкурентоспроможності підприємства за набором фінансових показників надійності підприємства з достатнім ступенем імовірності, використовуючи розрахунки інтегральних показників конкурентоспроможності [89, c.67].
– Теорії рівноваги підприємств та галузі. Зводиться до того, що в умовах рівноваги, коли у виробника не існує стимулів для переходу в інший стан, і він досяг вже максимально можливого обсягу виробництва та збуту при незмінному характері попиту й рівні розвитку техніки на даному ринку, кожний з факторів виробництва використовується з однаковою й одночасно найбільшою продуктивністю.
– Структурний або за ринковими позиціями організації. Полягає у знаннях рівня монополізації галузі, тобто концентрації виробництва й капіталу, бар'єрів для підприємств, що вступають на галузевий ринок. Основними перешкодами на шляху нових конкурентів є: економічність великомасштабного виробництва, ступінь диференціації продукції, абсолютні переваги у витратах у вже існуючих підприємств, розмір капіталу, необхідний для організації ефективного виробництва [88, с.38].
Таким чином, необхідність оцінки конкурентоспроможності підприємства обумовлена тим, що виробник може самостійно оцінити свою реальну й потенційну здатність проектувати, виготовляти, реалізовувати, економічно й матеріально забезпечувати, обслуговувати виготовлену продукцію. За допомогою прогнозів можна визначати ефективність роботи підприємства на перспективу при сталих темпах розвитку.
Таким чином, досліджені підходи кардинально відрізняються між собою за своєю сутністю та базою формування критерієв конкурентоспроможності, їх використання може бути зручним та доцільним в різних ситуаціях залежно від особливостей галузі та аналізованого об'єкта.

Висновок до першого розділу  

Ключовими факторами успіху, якіскладають конкурентоспроможність об’єкту дослідження (продукції, виробництва, організації, галузі, цілої держави), є ціла низка визначених показників.
Зазвичай конкурентоспроможність вивчається у двох аспектах:
1) конкурентоспроможність продукції, яка характеризує ступінь її відповідності у визначений момент вимогам цільових груп споживачів або обраного ринку за основними параметрами: економічними, технічними, екологічними тощо.
2) конкурентоспроможність організації – це рівень її компетенції у порівнянні з іншими фірмами-конкурентами у нагромадженні та використанні виробничого потенціалу.
Ці два аспекти тісно переплетені між собою, оскільки конкурентоспроможні товари – це результат функціонування конкурентоспроможної організації, здатної їх виготовити і забезпечити потрібний рівень споживання у  клієнтів.
Аналіз діяльності конкурентівповинен дати відповідь на питання про напрями специфічні особливості ведення конкурентної боротьби.




Розділ ІІ.
АНАЛІЗ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ РЕКРУТИНГОВОЇ КОМПАНІЇ VАSKО-РЕRSОNАL

2.1. Організаційно-управлінська характеристика підприємства

У структурі рекрутингової агенції Vаskо-Реrsоnаl необхідно виділити два основних рівня, а також додатковий підрозділ інфраструктури. Це консультанти - спеціалісти, що розвивають зв’язки з клієнтами і управляють замовленнями, і рекрутери - спеціалісти, які безпосередньо займаються аналітичною та пошуковою роботою в сфері добору кандидатів.

Рис 2.1. Структура кадрового агентства Vаskо-Реrsоnаl
Джерело:взято на основі статистичних даних компанії Vаskо-Реrsоnаlзв 2018 р.

І далеко не завжди перехід фахівця з одного рівня на інший є успішним, оскільки вони припускають різні компетенції (здібності, знання, навички та вміння). Основними функціями з реалізації замовлення розподіляються між ними наступним чином [67, c.40].
Завданнями консультанта є:
— менеджерська робота з управління проектом (планування та організація діяльності по закриттю існуючих заявок);
— пошук нових клієнтів, чіткий відбір замовників і розробка «клієнтського портфеля»;
—продаж послуг по пошуку персоналу, ведення перемовин з замовником;
— розвиток і підтримка довготривалихстабільних і взаємовигідних відносин з клієнтами і отримання максимальної кількості замовлень від кожного з них;
—  прийом замовлення («зняття» і опрацювання заявки);
— організація за заявками клієнтів процесу якісного та швидкого пошуку та підбору кваліфікованого персоналу з використанням всіх наявних ресурсів рекрутингового агентства;
— остаточна оцінка кандидатів і прийняття рішення про показ кандидатів замовнику;
— ведення переписки з замовником і уявлення йому звіту про хід роботи;
— представлення і «продаж» фінальних кандидатів замовнику;
— ведення фінального кандидата до виходу на роботу до замовника;
— цінові переговори і питання своєчасної оплати;
— залагодження можливих претензій з боку замовника;
— консультування клієнтів з кадрових питань з метою поліпшення якості послуг і прагнення зрозуміти особливості бізнесу клієнта [82, с.113].
Завдання рекрутера:
— складання разом з консультантом «профілю» кандидата і визначення напрямку пошуку;
— складання та розміщення оголошень про вакансії в спеціалізованих ЗМІ та на Інтернет-сайтах;
— пошук кандидатів;
— попередня оцінка кандидатів по резюме, телефонному інтерв'ю;
—розвиток відносин з кандидатами (запрошення на співбесіду,
підготовка інформації про його підсумки);
— ведення кандидата протягом випробувального терміну;
— ведення бази даних на кандидатів.
Основні вміння і навички консультанта з підбору персоналу:
1. Уміння планувати свій робочий час, розставляти пріоритети в роботі, що дозволить надавати якісні послуги всім своїм клієнтам.
2. Уміння піднести і «продати» на всіх етапах роботи (послуги з підбору персоналу, себе як консультанта, роботодавця і вакансію кандидату, кандидата роботодавцю). Навички проведення презентацій.
3. Уміння працювати як самостійно, так і в команді.
4. Навички налагодження партнерських відносин. Уміння результативно вибудовувати відносини як з представниками замовника (особами, які приймають рішення, та фахівцями, які здійснюють первинний відбір), так і з кандидатами на вакансію.
5. Уміння швидко переключатися з однієї вакансії на іншу, з одного кандидата на іншого.
6. Уміння нестандартно мислити, критично дивитися на «речі», аналізувати, швидко формулювати думку; узагальнювати, отримувати нові знання і бути цікавим для клієнта; володіти широтою кругозору [3, c. 7].
Консультант повинен бути цілеспрямованим і впевненим в успіху, у нього не повинно бути сумнівів і вагань не знайти потрібного кандидата, не вкластися в терміни. Він повинен мати імунітет до «зіркової хвороби», не зупинятися на досягнутому.
Крім загальних вимог, кожному консультанту ставляться специфічні, пов'язані з родом його діяльності завдання.


До спеціальних вмінь, навичок і знання консультанта по підбору персоналу можна віднести:
1. Вміння проводити маркетингові дослідження, знаходити, збирати з різних джерел (ЗМІ, Інтернет, довідники та особисті знайомства) і аналізувати велику кількість інформації про ринки, підприємствах, керівників і ключових фахівців цих підприємств, відстежуючи тенденції розвитку ринків і компаній. (Консультант повинен знати певний сегмент ринку на рівні експерта).
2. Вміння розбиратися у вимогах клієнта до кандидатів на різні вакансії (колі їх обов'язків, необхідних професійних навичках, компетенції, критерії їх оцінки, особистісних якостях, результати, яких від них очікують, терміни появи результатів), складати «портрет ідеального кандидата» на конкретну вакансію. Мати відповідні навички та вміння проконсультувати в разі «незбалансованості» вакансії по вимогам і рівню заробітної плати, невідповідності навантаження.
3. Знання основних бізнес-процесів, які допомагають зрозуміти особливості бізнесу клієнта, розуміння вимог до тієї або іншої спеціальності, посади, вміння виявити і оцінити необхідні компетенції та професійні навички. Знання вимог ринку до рівня заробітних плат і освіти різних фахівців та компенсаційних пакетів.
4. Уміння спланувати роботу по заявці, розподілити роботу між консультантом і пошуковцем, визначити метод пошуку кандидатів і організувати його.
5. Уміння піднести інформацію і зацікавити замовника відібраними кандидатами (складання резюме, супровідних листів, звітів по роботі над вакансією, листів-пропозицій і листів-подяк).
6. Уміння організувати роботу по закриттю вакансії, а не перетворювати роботу над вакансією в процес закриття. Робота на результат [12, c.36].
Консультанти з підбору персоналу спеціалізуються за різними напрямками. Розглянемо вимоги до їхньої роботи.
1. Фахівець з маркетингу:
— постійний моніторинг обраного сегмента ринку;
— фіксування, структурування, використання і оновлення інформації по обраному сегменту ринку;
— аналіз портфеля замовлень.
2. Фахівець з технологічного процесу:
— вивчення основних технологій роботи з підбору персоналу;
— вибір і застосування різних технологій в залежності від конкретної вакансії.
3. Фахівець по внутрішнім і зовнішнім комунікаціям:
— пошук нових замовлень (уявлення себе як консультанта, своєї компанії і послуг з підбору персоналу);
— вибудовування відносин з особами, які приймають рішення;
— ведення переговорів, проведення презентацій компанії та послуг;
— вибудовування взаємовигідних відносин з різними типами замовників;
— підтримка відносин з постійними замовниками;
— робота в команді і вибудовування конструктивних відносин з колегами;
— створення гарного враження про роботу агентства у претендентів.
4. Фахівець з пошуку кандидатів:
— визначення напрямку і організація процесу пошуку;
— використання різних джерел інформації з пошуку кандидатів;
— вихід на потрібних людей, встановлення контактів;
— взаємодія з претендентами (пропозиція вакансії, запрошення на інтерв'ю);
— створення і ведення бази даних по кандидатах (організація процесу поповнення бази новими якісними резюме, відстеження розвиток кар'єри успішних фахівців, підтримка контактів з ними, внесення змін в базу, власних коментарів після проведення інтерв'ю, відстеження та фіксування всієї корисної інформації, отриманої від кандидатів) [74, c.67].
5. Спеціаліст по оцінці кандидатів:застосування основних оціночних методик,проведення різних видів інтерв'ю.
оцінка кандидата: зовнішнього вигляду, адекватності та стану здоров'я,професійних навичок, компетенцій,психологічних якостей.
Представлення результатів замовнику (складання ознайомлювальних анкет під конкретну вакансію, піднесення інформації в «Особистому враженні про кандидата», що надається замовнику, а також безпосередньо в процесі спілкування із замовником).
6. Спеціаліст по договірних відносинах:
— ведення всієї необхідної документації за договором з замовником;
— переписка з замовником і ведення телефонних переговорів;
— звіти на всіх етапах роботи і подання їх замовнику;
— ведення замовлення на всіх етапах роботи від отримання заявки до закінчення гарантійного терміну супроводу підібраного спеціаліста.
Додаткові функції консультанта з підбору персоналу:
— консультування замовників з кадрових питань, рівня заробітних плат на ринку;
— консультування здобувачів з питань планування кар'єри [4, c.11].
Далі, я хотів би перерахувати ознаки, за якими замовник може розпізнати професіоналізм консультанта, і навести приклад, за якими ознаками, в свою чергу, консультант відрізняє «хорошого» і «поганого» замовника.
Вищий фінансовий рівень компаній і зростаючий рівень культури управління організації вимагають якіснішого кваліфікованішого підбору персоналу. Все складніше стає знайти фахових спеціалістів навіть на типові позиції. Через це роль кадрових агентств продовжує зростати. Сьогодні кожна компанія робить вибір: самостійно займатися пошуком кадрів або доручити цю роботу сторонній компанії - рекрутинговому агентству. При цьому необхідно ретельно зважити всі переваги і недоліки і визначити, що є більш вигідним для компанії: створення власної служби кадрів або звернення до компанії з пошуку персоналу.
Якщо компанія невелика і вакансії відкриваються рідко, то швидше за все впоратися з підбором можна і своїми силами, використовуючи ЗМІ та Інтернет. Але в разі зростання організації, розширення штату, високої плинності кадрів, якщо прорахувати всі витрати, в тому числі і часу (розміщення оголошень, пошуки в Інтернеті, відповіді на телефонні дзвінки, проведення інтерв'ю з великою кількістю претендентів), економічно вигідним виявляється звернення в кадрові агентства [19, c.313].
Підприємства звертаються до рекрутингового агентства в першу чергу для пошуку тих категорій чпеціалістів, яких практично не можливо знайти за оголошеннями в засобах масової інформації або через Інтернет (найчастіше це топ-менеджери і найбільш кваліфіковані фахівці, а також рідкісні спеціалісти, які на даному етапі успішно працюють і не займаються пошуком вакансій, не розміщують інформацію про себе на кадрових сайтах, не читають газет з оголошеннями про вакансії). Власне вони і представляють найбільший інтерес для роботодавців. Агентства, які добре орієнтуються на відповідних сегментах ринку, які мають розгалужені зв'язки серед спеціалістів різних галузей, структуровану та унікальну власну базу даних найуспішніших професіоналів і використовують метод прямого пошуку, мають змогу успішно виконати таке замовлення.
Окрім тогофірми звертаються до рекрутерів для закриттяпростіших вакансій в тихситуаціях, коли власний пошук потрібних спеціалістівне дав результату.
 Наступна причина, яка змушує роботодавців звертатись до агенцій з підбору персоналу,  - бажання зекономити час при розширенні на лінійні позиції, браку часу для закриття вакансії,прагненні спростити роботу з перевірки рекомендацій. В такому випадку кадрове агентство суттєво економить час роботодавця, оскільки берн на себе величезний обсяг роботи по перегляду резюме, проведення інтерв'ю, відбору спеціалістів і представляючи замовнику три-п‘ять фінальних кандидатів, які не лише відповідають вимогам заявки, але також виявляють високий рівень мотивації в отриманні вакансії саме цієї фірми та здатних влитися в її корпоративний простір. Це гарантуєвисоку швидкість і надійність підбору, полегшує пошук рідкісних спеціалістів і є особливо актуальним при масовому наборі на типові вакансії, високому рівні плинності кадрів. Рекрутингова фірма кожного року оновлює базу таких працівників, відстежуючи їх кар'єрні просування, і має можливість оперативно здійснювати перевірку рекомендацій від попередніх роботодавців, використовуючи власні широкі ділові контакти [77, с. 430].
 Роботодавці звертаються в рекрутингові компанії агентства у випадку відсутності на підприємстві власного менеджера по персоналу або в разі його перевантаженості великою кількістю відкритих вакансій.
Роботодавцям вигідно співпрацювати з кадровими агентствами також і тому, що профільні підприємства звільняються ще від цілого ряду проблем, пов'язаних з пошуком кадрів. По-перше, рекрутингове агентство надає замовнику гарантію супроводу кандидата на час випробувального терміну, сприяє успішній адаптації нового співробітника в компанії, допомагає в усуненні можливих непорозуміння, виступаючи посередником між роботодавцем та співробітником, а в разі невідповідності кандидатури посаді або власного уходу останнього з компанії робить адекватну заміну безкоштовно. По-друге, роботодавець може отримати кваліфіковану консультацію з кадрових питань, в тому числі рівню заробітної плати різних фахівців, основним тенденціям ринку праці, уточнити посадові обов'язки по даній вакансії. Особливо це стосується незбалансованих заявок, а також актуально в тому випадку, коли організаційна структура компанії ще не цілком сформувалася або роботодавець не зовсім добре уявляє, який фахівець, з яким рівнемпосадових компетенцій йому потрібен і яка його вартість на ринку праці. Фахівці кадрових агентств проводять велику роботу з дослідження ринку і можуть дати цінну консультацію. Будучи для роботодавця зовнішнім консультантом, фахівець кадрового агентства, знає відповідний сегмент ринку на рівні експерта, може користуватися більшим авторитетом, ніж власний менеджер по персоналу, чия думка часто залежить від думки керівництва компанії.
 Ще одна важлива причина звернення до кадрових агентств — конфіденційність. З оголошень про вакансії конкуренти можуть зробити висновки про розвиток нових напрямків діяльності фірми або високої плинності кадрів на підприємстві. Оголошення може спровокувати співробітника, який займає посаду, на яку шукають іншого фахівця, заздалегідь покинути компанію.
Отже, вигода звернення до агентства по підбору персоналу очевидна.	


2.2. Аналіз конкурентоспроможності підприємства на українському ринку

Попит на послуги рекрутингових компаній в 2018 році виріс на 17% в порівнянні з 2017-м. Але, не всі компанії можуть витримати високий рівень конкуренції на ринку [16, c.56].
Мною був складений рейтинг рекрутингових компаній складений на основі статистичних даних та їх популяризації на українському ринку.
Так само були використані дані сайту з підбору персоналу HеаdHuntеr.cоm
В даний рейтинг увійшли одні з найбільш популярних компаній на нашому ринку праці, саме ці компанії на даний момент займають найвищі позиції в рекрутингу.
В середньому один менеджер по персоналу працював або працює з двома-трьома агентствами одночасно (один респондент, зазвичай, відзначає дві-три компанії з запропонованого списку,  при цьому називає інші агентства). Найбільш популярними на українському ринку виявилися агентства Hudsоn Ukrаіnе, РЕRSОNNЕL, АНКОР в Україні. З ними співпрацюють від 11% до 20% респондентів. У десятку лідерів також увійшло аналізоване агенство Vаskо-Реrsоnаl (5%), WоrldStаff, DороmоgаUkrаіnе, StаffSеrvіcе, GоldеnStаff,АdеccоUkrаіnеі StаffStаndаrt – до них хоча б раз зверталися від 5 до 10% респондентів. З іншими рекрутинговими компаніями працювали менше 5 відсотків респондентів. Серед компаній, які не увійшли до запропонованого переліку, але які респонденти зазначили додатково, найбільш популярним виявилася компаніяРrоmоtіоn - з ним співпрацювали більше 2% опитуваних, решта кадрових фірм згадувалися по одному-два рази.


Рис.2.1. Рівень популярності рекрутингових агентств серед клієнтів
Джерело: розроблено на основі [80]

При виборі рекрутингової компанії респондентами враховувались наступні критерії оцінки:
— якість роботи консультантів і рекрутерів агентств;
— якість презентаційних матеріалів агентств;
— кількість запропонованих агентством кандидатів;
— якість запропонованих агентством кандидатів;
— своєчасність закриття вакансії;
— вартість послуг агентства (співвідношення ціна / якість);
— супровід після закриття вакансії;
— загальне враження від роботи з рекрутинговими агентствами.
Далі мною наведені підсумки оцінювання
Табл. 2.1.Загальні оцінки агентств 
	Агентство
	Робота консультантів та рекрутерів
	Презентаційні матеріали
	Кількість кандидатів
	Якість кандидатів
	Своєчасність закриття вакансій
	Відношення ціна / якість
	Супроводження після закриття вакансій
	Загальне враження від роботи з агентством
	Загальна оцінка

	РЕRSОNNЕL
	3,4
	3,3
	3,1
	3,1
	3,1
	3,2
	3,4
	3,9
	3,3

	АНКОРвУкраїні
	3,4
	3,6
	3,2
	3,2
	3,0
	3,2
	3,1
	3,6
	3,3

	Hudsоn Ukrаіnе
	3,4
	3,5
	3,2
	3,3
	3,1
	2,9
	3,0
	3,6
	3,3

	Stаff Sеrvіcе
	3,1
	3,2
	3,2
	2,9
	3,1
	3,1
	3,0
	3,6
	3,1

	Vаskо-Реrsоnаl
	3,2
	3,3
	3,0
	2,5
	3,1
	3,2
	3,1
	3,5
	3,1

	WОRLD STАFF
	3,0
	3,1
	2,5
	2,8
	3,1
	3,2
	3,3
	3,5
	3,1

	Gоlgеn Stаff
	3,1
	3,3
	2,7
	2,8
	2,9
	2,7
	3,5
	3,2
	3,0

	Аdеccо Ukrаіnе
	2,7
	3,4
	2,3
	2,4
	2,7
	3,2
	3,2
	3,3
	2,9

	Dороmоgа Ukrаіnе
	3,1
	3,1
	2,7
	2,9
	2,8
	2,7
	3,3
	2,8
	2,8

	Stаff Stаndаrt
	2,7
	2,9
	2,4
	2,4
	2,5
	2,6
	2,8
	3,2
	2,7


Джерело: розрблено на основі [80]
У підсумковій таблиці представлені оцінки найбільш популярних кадрових агентств (з якими співпрацювали більше 5% респондентів) по 8 згаданим вище критеріям. Респонденти оцінювали кожне агентство за п'ятибальною шкалою. В останньому стовпчику виведений середній бал для кожної компанії. Оцінки менеджерів говорять про їх критичне ставлення до всіх без винятку агентств. Найвищий бал - тільки 3,9, а середні оцінки не перевищують 3,3 балів.

Табл. 2.2. Загальні оцінки агентств (окремо)
	Агентство
	Загальна оцінка

	РЕRSОNNЕL
	3,3

	HudsоnUkrаіnе
	3,3

	АНКОР в Україні
	3,3

	StаffSеrvіcе
	3,1

	WОRLDSTАFF
	3,1

	Vаskо-Реrsоnаl
	3,1

	Gоldеn Stаff
	3,0

	Аdеccо Ukrаіnе
	2,9

	Dороmоgа Ukrаіnе
	2,8

	Stаff Stаndаrt
	2,7


Джерело:розроблено на основі [80]
Ми можемо помітити,що компанія Vаskо-Реrsоnаlзаймає у цьому списку не останнє місце і може конкурувати на достатньому рівні.
Також є список компаній яким необхідно переробити свою рекламну та діючу компанію аби у майбутньому не збанкрутувати - це показано у (Табл. 2.3.)У моїй дипломній роботі був проведений аналіз серед компаній у яких було проведене опитування, на тему, як часто вони користуються рекрутинговими агентствами і чому саме користуються або не користуються ними.
Табл. 2.3. Загальні оцінки інших агентств (що не увійшли до заключного рейтингу)
	[bookmark: _GoBack]Агентство
	Загальна оцінка
	Кількість надавших оцінку (від загальної кількості респондентів)

	HR CОNSULTІNG
	3,0
	3%

	HumаnFаctоr
	2,9
	3%

	Clаrus Еаstеm Еurоре
	2,8
	3%

	Humаn Cаріtаl Ukrаіnе
	2,7
	2%

	Ехоn Rеcruіtеrs
	2,6
	3%

	Еdеlwеіss Mаnаgеmеnt Cоnsultіng GmbH
	2,4
	3%

	Аctіоn Grоuр
	2,4
	3%

	Роwеrраct HR Cоnsultіng
	2,3
	4%

	Brаіn Роwеr – BРІ Ukrаіnе
	2,2
	3%

	UGR
	2,0
	1%


Джерело: розроблено на основі [80]


Рис.2.2. Рівень попиту на послуги рекрутингових компаній в Україні
Джерело: розроблено на основі [80]
Як ми бачимо на цій діаграмі, основною проблемою рекрутингових агентств є проблеми з підбором персоналу та не завжди успішне виконання своїх обов’язків 
Деякі ж компанії обирають самостійне вирішення своїх проблем з пошуком персоналу, причин тому декілька:
—не достатньо коштів для залучення спеціалістів;
— недовіра компаніям у цій сфері діяльності;
— закритість підприємства від людей, яким вони не довіряють або які не прийшли у їх компанію по знайомству. 
Рис. (2.3.) показує, як можна підібрати для себе агентство з рекрутингу і на що можна орієнтуватись обираючи для себе сприятливий варіант.


Рис. 2.3.Рівень критеріїв при виборі рекрутингової компанію 
Джерело: розроблено на основі [80]

2.3.Оцінка системи управління організацією

Те, що можна виміряти, можна поліпшити або оптимізувати. Якісні дані і їх своєчасний аналіз дають можливість не тільки оперативно виявити «вузькі місця» і почати з ними працювати, але і допомогти в прогнозуванні та постановці планів на наступні періоди.
Збір і аналіз статистичних даних у всіх підрозділах компанії допомагає ставати краще, і HR-відділ - не виняток. Це дозволяє чітко визначити фактори, які впливають на загальний результат, зробити роботу команди максимально прозорою і зрозумілою [39, c.134].
У цій роботі відзначені базові показники в рекрутменту, якими ми користуємося в компанії Vаskо-Реrsоnаl.
Знайти підходящого фахівця в наш час — завдання не з легких. По кожній позиції рекомендую фіксувати такі показники:
— кількість переглянутих і відібраних резюме;
— кількість телефонних інтерв'ю;
— кількість особистих співбесід;
— чисельність «фіналістів»;
— причини відмов від кандидатів.
Статистика показує, що на лінійні позиції рекрутер спочатку повинен забезпечити собі пул з декількох сотень резюме кандидатів, так як в результаті буде відібрано не більше 10% придатних для подальшої роботи. Важливо розуміти, що входить цифра воронки багато в чому залежить від специфіки вакансії. Так, на популярну посаду «асистент керівника» кількість розглянутих резюме може перевищувати 1 000 кандидатів. З вузькопрофільними спеціально-стями справи йдуть по-іншому. Наприклад, на посаду «еmаіl-маркетолог» у відкритому доступі всього кілька десятків резюме [30, c.56].
Зібрані дані допомагають відстежити не тільки зануреність рекрутера в роботу над вакансією, але і ті проблеми, які хвилюють кандидатів. Завдяки цьому при надходженні нової аналогічної заявки ви будете володіти інформацією про обсяги ринку і, ще на етапі обговорення вакансії зможете звернути увагу замовників на особливості цього ринку і фактори, що впливають на процес підбору [11, c. 116].


Рис 2.4. Приклад етапів підбору на лінійну посаду
Джерело: розроблено на основі статистичних даних компанії Vаskо-Реrsоnаl за 2018 р.

Далі мною проведений аналіз моніторингу ринку заробітних плат.
Керівники хочуть бачити в своїй команді тільки кращих співробітників. При цьому в питанні формування окладу власники бізнесу бувають не так чемні, як хотілося б. Часто оклад нового співробітника формується інтуїтивно або на підставі середньої заробітної плати в компанії, де рівень ставок міг переглядатися кілька років тому. Пропонуючи занадто низький рівень заробітної плати, компанії в рази зменшують шанси на швидке і якісне закриття вакансії. Варто завжди інформувати замовників підбору про те, наскільки пропонований ними рівень оплати праці відповідає ринку [37, c.67].
При підготовці зрізу заробітних плат орієнтуйтеся на дві сторони: роботодавців та шукачів. Враховуйте регіон, специфіку діяльності компанії, майбутній функціонал і інші чинники, що впливають на заробітну плату. Підготовка якісної малої вибірки (до 30 елементів) за заданими критеріями може дати комплексне розуміння стану ринку на поточний момент [10, с.139].
Після закриття вакансії рекомендуємо збирати зворотний зв'язок не тільки від замовників, але і від кандидатів. Просіть розгорнуто відповісти на кілька запитань, що стосуються вражень від взаємодії з експертами вашої компанії. На підставі відповідей сформуйте перелік сильних сторін і потенційних зон розвитку.

Табл. 2.4 Зведена таблиця по витраченому на місяць часу
	Діяльність
	Витрачений час
(хвилин)
	%

	Рішення внутрішньо корпоративних задач
	760
	9

	Загальне планування
	285
	3

	Комунікація з клієнтом
	1170
	14

	Планування вакансії
	330
	4

	Відбір резюме
	2160
	25

	Телефонне інтерв’ю
	1340
	15

	Особисте інтерв’ю
	1640
	19

	Тестове завдання
	165
	2

	Підготовка пакету документів по фіналістах
	800
	9

	Загалом за місяць:
	8650
	100


Джерело: розроблено на основі статистичних даних компанії Vаskо-Реrsоnаlза 2017 р.


Аналітика робочого часу
Раціональне використання ресурсів - одне з ключових правил в роботі будь-якої компанії. Методом проб і помилок Vаskо-Реrsоnаl розробила форму, яка дозволяє враховувати робочий час фахівців з прив'язкою до вакансій і робочим завданням. Щодня рекрутери вносять інформацію до звіту виходячи з тих завдань, якими займалися протягом дня.
Дані зі звіту дають можливість відстежити загальну завантаження рекрутера, а також завдання, з яких вона складається: годинник для закриття вакансії в залежності від рівня її складності, категоризація завдань, розподіл обов'язків і час, який використовується непродуктивно. Така інформація дає уявлення про роботу зсередини і основу для прийняття управлінських рішень.
Аналіз даних та статистичної інформації, що до продуктивності роботи працівників компанії.
Якщо в компанії приймається рішення про збір та ведення аналітики, одним із першочергових завдань є створення простих і зрозумілих форм для збору даних [20, с.57].
Потрібно бути готовим до того, що не всі співробітники з ентузіазмом будуть ставитися до їх заповнення - деякі не люблять додаткового контролю, а іншим і зовсім лінь це робити. За рахунок цього якість одержуваної інформації падає. Виникає питання — «Як з цим боротися?»
По-перше, поясніть, навіщо потрібні ці дані, і дайте зрозуміти кожному співробітнику, наскільки важливий його внесок.
По-друге, постарайтеся зробити процес збору інформації максимально простим і комфортним. Люди повинні докладати мінімум зусиль і часу на звіт.
По-третє, обов'язково донесіть результати отриманих даних колективу. Людям важливо розуміти і оцінювати свою роботу в порівнянні (з минулим періодом, по відношенню до колег). Це допоможе поглянути на свою роботу під іншим кутом, стати краще і підвищити результат роботи всього відділу [54, c.67].
Я звернув увагу на основні метрики в рекрутингу, які варто використовувати в своїй роботі для аналізу виконаних завдань. Це не тільки покаже зони росту, а й визначить ваші сильні сторони, що допоможе ще більше задовольняти запити ваших клієнтів. Ефективного використання всіх ресурсів і розширення особистих кордонів.
Чи не завжди співпраця компанії-роботодавця и рекрутингового агентства є успішнім.
Найбільш поширені помилки и причини невдачі при підборі кадрів
Як правило, при дотриманні технології рекрутингу здійснюється успішний підбір необхідних фахівців в необхідні терміни. Як що ж цього не відбувається, можна говорити про такі помилки [21, c.7].
1. Недостатньо опрацьоване замовлення: чи не зрозумілий клієнт, неправильно поставлена ​​мета пошуку:
— клієнт не готовий дати повну інформацію по вакансії або не цілком уявляє, хто саме йому потрібен, і змінює вимоги до кандидатів по ходу роботи. Це значно ускладнює и затягує пошук. У цьому випадку при знятті заявки досвідчений консультант повинен з'ясувати всі необхідні питання по вакансії і при необхідності проконсультувати клієнта, щоб конкретизувати його вимоги;
— особи, які приймають рішення, що не готові зустрічатися з консультантом, а передають інформацію через кадровика, який не цілком уявляє, який саме фахівець потрібен (помилка комунікацій). У цьому випадку, якщо агентство погоджується працювати на таких умовах, консультант діє майже наосліп. Він змушений виконувати повторний пошук і відбір з урахуванням мінливих вимог. Тому консультант з самого початку повинен домагатися зустрічі з особою, яка приймає рішення, щоб з'ясувати всі необхідні питання саме з ним.
2. Незбалансована заявка:
— рівень вимог до кандидата не відповідає умовам найму. Як правило, безперспективно братися за замовлення, де вимоги до кандидата значно завищені по відношенню до рівня заробітної плати. Консультант повинен надати замовнику інформацію про існуючий рівень заробітної плати на ринку праці;
· навантаження майбутнього працівника не відповідає рівню винагороди (перевантаженість). В даному випадку необхідно проконсультувати замовника з приводу посадових обов'язків і обсягів робіт;
— компанія хоче знайти фахівця з навичками, які не будуть використовуватися в роботі (наприклад, володіння іноземною мовою). Це може привести до швидкого звільнення фахівця з даної компанії.
3. Неправильно організований пошук кандидатів. Консультант використовує не ті джерела або взагалі не знає, де шукати кандидатів на цю вакансію.
4. Інтерв'юер недостатньо компетентний:
— невміло проводиться інтерв'ю, інтерв'юер не може правильно оцінити кваліфікацію кандидата;
— інтерв'юер переоцінив відомості, заявлені кандидатом в резюме;
— чи не задані необхідні питання кандидату (поверхнева співбесіда);
— неякісно підготовлено резюме для замовника.
5. У кваліфікованого кандидата немає достатньої мотивації до зміни роботи. В цьому випадку події можуть розвиватися двома способами: кандидат відмовляється від вакансії або виходить на роботу, але залишає компанію до закінчення випробувального терміну [87, c.372].
6. Кандидат не встояв перед контрпропозиції роботодавця, від якого зібрався йти. Консультант не пояснив, що можуть бути контрпропозиції і чому не слід їх приймати.
7. Кандидат живе занадто далеко. В даному випадку або замовник відмовляється від кандидата, знаючи, що новий співробітник все одно буде шукати роботу ближче к дому, або кандидат відмовляється від вакансії. 
8. Фінальний кандидат на вакансію не підстрахований іншими кандидатами. В цьому випадку, якщо кандидат прийме іншу пропозицію, нікого буде представити замовнику. Як правило, гарний консультант має в запасі ще 1-2 кандидатів на дану вакансію.
9. Замовлення не відповідає кандидату:
— кандидат не відповідає вимогам замовника;
— кандидат переріс посаду, тому довго не затримається в компанії і буде шукати більш відповідну роботу. Як правило, роботодавець відмовляється від таких кандидатів;
— кандидат поставлений в такі умови, що згоден на свідомо низьку посаду і розглядає цю роботу як тимчасову.
10. Кандидат недостатньо підготовлений до співбесіди із замовником. Консультант не надав йому потрібну інформацію про компанію, посадові обов'язки, винагороду, умови роботи, корпоративну культуру.
Підвищити ефективність підбору кадрів підприємству допоможе наступна покрокова технологія [40, c.130]:
1. Визначитися, які вакансії компанія може закрити своїми силами, а на підбір яких фахівців вигідніше і економічніше зробити замовлення кадровому агентству. Для цього необхідно:
— дізнатися, які фахівці потрібні компанії і в якій кількості;
— розробити план заходів із залучення необхідного персоналу;
— провести фінансовий розрахунок витрат, необхідних для пошуку і оцінки кандидатів;
— розробити програму адаптації нових співробітників.
2. Ретельно продумати профіль вакансії: рівень освіти, досвід роботи, компетенції, коло обов'язків, критерії успішності, підпорядкованість, місце фахівця в організаційній структурі, рівень заробітної плати, компенсаційний пакет і т.п.
Відносно заробітної плати потрібно орієнтуватися на середньо-ринковий рівень оплати праці фахівців, які займають дану посаду. Слід розуміти, що жодна, навіть найкраще, агентство не знайде вам висококваліфікованого фахівця на рівень зарплати свідомо нижчий. Фахівці непогано орієнтуються в ринковій ситуації, і ніщо не може змусити успішного кандидата погодитися на невигідні умови оплати праці. Якщо кандидат погоджується на таку пропозицію, з цього можна зробити наступні висновки: або його кваліфікація недостатньо висока і тому він не затребуваний на ринку, або його самооцінка занижена і, як наслідок цього, він не буде успішним у своїй діяльності, або у нього неважливі рекомендації і він не розраховує на більш цікаві пропозиції. У деяких випадках кандидат погоджується на таку роботу в силу збігу обставин, але при цьому продовжує шукати роботу з більш високою якістю заробітної плати і при першій же можливості йде з компанії. Саме тому жоден високопрофесійний консультант кадрового агентства не візьметься за подібне замовлення [91, c.58].
3. Правильно вибрати кадрове агентство. Джерелом інформації можуть бути рейтинги кадрових агентств, статті в ЗМІ, результати аналізу рекламних оголошень різних агентств, рекомендації партнерів, а також інформація на сайтах агентств.
Перед тим, як звертатися в агентство, обов'язково необхідно з'ясувати, скільки часу воно працює, хто є його клієнтами, яка головна спеціалізація агенції, які застосовуються технології пошуку і відбору спеціалістів, чи надаються додаткові послуги. При цьому треба пам'ятати, що далеко не завжди інформація, представлена ​​в ЗМІ, відповідає дійсності і відомі і добре розкручені кадрові агентства насправді надають якісні послуги. Дуже багато залежить від рівня компетенції конкретного консультанта [81,с.41]. Рівень консультантів, які працюють у великих агентствах, може бути дуже різним. Такі агентства часто мають великий портфель замовлень, швидко розширюються, тому не завжди можуть залучити до співпраці достатню кількість досвідчених консультантів. У той час як в невеликих і маловідомих агентствах іноді можуть працювати відмінні фахівці.
Окремо потрібно підкреслити, що розміщувати замовлення в непрофільній агенціїнедоцільно — вірогідно, вона немає власної бази даних спеціалістів потрібного профілю, а у рекрутерів відсутнійдосвід роботи над такого роду замовленнями. Інформацію про провідні компанії відповідного профілю неважко знайти в профільних засобах масової інформації, спеціалізованих газетах і журналах, на професійних сайтах. Приміром, недоцільно звертатися із замовленням на підбір лінійних фахівців в агентство, що займається підбором топ-менеджерів і фахівців середньої ланки, а простіше і дешевше замовити підбір таких фахівців агентству, що здійснює підбір на масові проекти і застосовує відповідні технології. Також нерозумно замовляти підбір керівників вищої ланки агентства, консультанти якого мають недостатню кваліфікацію для цього.
Якщо фірма має потребу в підборі кандидатів на вакансії різного рівня і з різних спеціальностей, доцільно звернутись до кількох агентств, які спеціалізуються на пошуку тих або інших спеціалістів.
При виборі кадрового агентства має значення і те, яку інформацію і як нададуть потенційному клієнту по телефону при первинному зверненні в агентство. Наприклад, не слід орієнтуватися на агентства, що пропонують послуги за низькими цінами [14,с.98]. Швидше за все такі агентства проводять лише поверхневий відбір за формальними ознаками (скринінгові агентства або агентства, що працюють потоковим методом) або взагалі не зустрічаються з кандидатами, займаючись тільки пересиланням резюме. Навряд чи в них ви зустрінете кваліфікованого консультанта, оскільки таке агентство не зможе запропонувати йому гідну винагороду. Та й гідні кандидати воліють звертатися в агентства з гарною репутацією, де працюють компетентні фахівці і розміщують вакансії відомі компанії. Роботодавцю потрібно розуміти, що пошук дійсно успішних кандидатів на вакансію і проведення глибинного інтерв'ю вимагає значних витрат часу і високого професіоналізму рекрутерів, а зміст і оновлення структурованої бази даних, аналітична робота з дослідження ринку та залучення до співпраці високопрофесійних консультантів, постійне навчання та підвищення кваліфікації співробітників агентства вимагають чималих коштів. Тому якісна послуга з підбору персоналу не може бути дешевою (за досить рідкісним винятком).
Для того щоб зробити остаточний вибір, обов'язково потрібно зустрітися з консультантом, який буде вести замовлення. Консультант опише технології пошуку, які застосовуються, та етапи роботи.   На підставі цього замовник може зробити висновок, що увійде до вартості роботи по підбору фахівців на дану вакансію [80, c.67].
Важливо пам'ятати, що тільки тісна співпраця компанії-замовника і консультанта з підбору персоналу рекрутингового агентства може привести до успішного закриття вакансії. При цьому найважливішим етапом є перші переговори на стадії підписання договору, коли представник компанії-замовника може оцінити рівень компетентності консультанта, його знання сегмента ринку, здатності зрозуміти особливості бізнесу та потреби клієнта, дати кваліфіковану консультацію при обговоренні вакансії. Успішно проведені переговори допомагають виникненню довіри кадровому агентству. Представник кадрового агентства повинен ретельно підготуватися до зустрічі із замовником, зібрати якомога повнішу інформацію про потенційного клієнта зі ЗМІ, інтернету та інших джерел, намітити основні питання, які планує поставити клієнту. Консультант думає над відповідями на питання, які може задати роботодавець після презентації послуг з підбору персоналу. Адже саме по першій зустрічі, по тому, як консультант буде обговорювати з роботодавцем особливості вакансії, а також за рівнем інформованості та професіоналізму консультанта замовник буде судити про те, наскільки агентство зможе допомогти йому у вирішенні проблем підбору необхідних спеціалістів. Це і служить фундаментом, на якому будується все «будівля» взаємовигідного співробітництва. Дуже багато залежить від особистості консультанта, від того, досягнуто чи ні взаєморозуміння між ним та представниками компанії-замовника [23, c.7].
Окремо потрібно сказати про роботодавців, які розміщують вакансію одночасно в декількох кадрових агентствах або влаштовують так звані «перегони тарганів» рекрутингових агентств. Як правило, в них беруть участь агентства, що працюють найменш професійно і змушені братися за будь-яке замовлення. Фірми, здатні надати найбільш якісні послуги з підбору персоналу, на таких умовах працювати не стануть. Зрозуміло, замовник має право вибирати, з яким агентством йому працювати. Однак важливо пам'ятати, що здобувачі вакансій розсилають резюме по багатьом кадровим агентствам, і в разі тендеру мова йде вже не про якість підбору, а про те, хто швидше встигне відправити резюме кандидата роботодавцю. Набагато ефективніше вибрати одне агентство, яке працює найбільш професійно на вашому сегменті ринку, і укласти з ним договір на ексклюзивне обслуговування, отримавши додаткові знижки.
4. Ретельно попрацювати над заявкою. За оцінками спеціалістів, майже 80% успіху в пошуку потрібної кандидатури залежить від правильного замовлення.
На практиці часто буває, що роботодавець не цілком уявляє, який саме фахівець йому потрібен, якими мають бути коло його обов'язків, необхідний рівень компетенції і освіти, далеко не завжди віддає звіт в тому, чи відповідає ступінь навантаження майбутнього співробітника ступеня пропонованої винагороди. Тому завдання консультанта по підбору персоналу полягає насамперед у тому, щоб зрозуміти потреби клієнта. Досвідчений консультант кадрового агентства може дати кваліфіковану консультацію замовнику в разі незбалансованості вакансії за вимогами і рівнем заробітної плати, щоб не виникла ситуація, коли умови заявки змінюються в процесі роботи (це буде затягувати терміни підбору потрібного фахівця) [68,с.112].
Для успішної роботи консультанту необхідно отримати основну інформацію про компанію-замовника (назва компанії, її розміри, форма власності, історія та динаміка розвитку, профіль, продукція, місце на ринку, стабільність фінансового становища, корпоративна культура і стиль управління), а також розгорнуту інформацію про служби, в які підбирається робітник (про керівника, його стиль управління і групові норми поведінки в колективі, про те, як новий працівниквпишеться в цю структуру, про взаємодію із суміжними службами та інше).
Важливо знати причину виникнення вакансії. У разі заміни пішов або що минає працівника отримати інформацію про нього і його роботі, а також про причини звільнення.
Консультант повинен бути проінформований про пропонований працівникові компенсаційний пакет (основна заробітна плата і порядок її виплати, можливі премії, бонуси, страхування життя, медичне страхування, надання автомобіля або компенсація за використання особистого транспорту, оплата харчування, мобільного зв'язку і т.п.), про плановане підвищення кваліфікації, корпоративному навчанні, можливості професійного і кар'єрного зростання співробітника в компанії [95, c.111].
Консультант рекрутингового агентства повинен виявити позитивні моменти роботи в даній компанії і оцінити, наскільки компанія і пропоновані нею умови хороші для залучення сильних кандидатів, щоб знайти мотивуючі чинники, якими він міг би їх зацікавити.
Якщо замовник не готовий надати необхідну інформацію, консультанту буде проблематично «закрити» вакансію. Тому найважливішим моментом є можливість спілкування консультанта кадрового агентства з особами, які приймають рішення. Якщо консультант контактує тільки з фахівцями, які здійснюють первинний відбір, часто виникає ефект «зіпсованого телефону», потреби клієнта, а також причини відмови кандидатам на вакансії не завжди бувають зрозумілі, оскільки HR-менеджер компанії, з якою спілкується консультант, не завжди володіє необхідною інформацією.
5. Провести моніторинг роботи, що виконується кадровим агентством, і забезпечити зворотній зв'язок. Представник компанії-замовника і консультант рекрутингової агенції повинні домовитися про порядок і строки надання агентством звітів про виконану роботу з пошуку фахівців. Консультант повинен інформувати замовника про виконану роботу на кожному етапі роботи над вакансією. Навіть в тому випадку, коли результат не досягнутий і потрібний кандидат не знайдений в обговорені терміни, консультант надає замовнику звіт і обговорює нові терміни пошуку або обговорює доцільність подальшої роботи над вакансією, а при необхідності коригує заявку.
У свою чергу, замовник також не повинен надовго пропадати. У ситуації, коли агентство вже представило клієнту інформацію на кандидатів (Ознайомчу анкету, Супровідний лист), консультант має право розраховувати на швидкий і оперативну відповідь, а в разі неможливості проведення інтерв'ю (наприклад, хвороби або відрядження посадової особи) знати причину відстрочки і приблизну дату можливого співбесіди, щоб не тримати кандидатів в невіданні. Те ж саме стосується і ситуації, коли вакансія вже закрилася, в цьому випадку роботодавець повинен довести до відома про цей факт кадрове агентство [25, c.199].


Висновок до другого розділу

1) Проаналізувавши компанію Vаskо-Реrsоnаl були зроблені такі висновки:
— компанія являє себе як конкурентоспроможний проект який може бути розвинутий на більш високий рівень
— компанія покращує свої знання та технології пошуку персоналу і намагається стати на одну лінію з компанія більш високого рівня
— ми розглянули методи підбору персоналу Vаskо-Реrsоnаl та інших компаній і порівняли їх
2) Який висновок можна зробити , компанія Vаskо-Реrsоnаl стоїть на етапі розвитку і покращення. Компанія молода і не має таких великих об’ємів як компанія Анкор. Але ми бачимо розвиток і покращення у плані конкурентоспроможності і аналізу ринку. Також можна зазначити, що на основі статистичних даних,які ми зробили, ми дізналися, що компанія займає впевнену позицію у таблиці рейтингу рекрутингових компаній.

РозділІІІ.
НАПРЯМКИ ПІДВИЩЕННЯ  КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІТАУДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ  
VАSKО-РЕRSОNАL

   3.1.  Розробка та реалізація стратегії системи управління

Стратегічне управління, планування для значної кількості українських підприємств є незвичною, новою справою, справжнім викликом.Але при цьомутаке явище стає все більш розповсюдженим. Він стає необхідним при переході від планової до ринкової економіки, а також при умовах кризи і нестабільності розвитку світової та економічної системи. Важлива роль стратегічного управління також зумовлена, що темпи змін зовнішнього середовища часто випереджають відповідну реакцію компанії за швидкістю прояву, через що зростає частота появи непередбачуваних,несподіваних для організації труднощів. Стратегічне управління повинне забезпечити розширення горизонтівпрогнозування, створюєумови для своєчасної реакції організації на зміни зовнішнього середовища на ринках товарів, послуг і технологій, в науково-технічній, соціальній і політичній сферах[22, c.57].
Українські підприємства сьогодні в умовах нестабільної світової економіки та перманентної фінансової кризи, зростання конкуренції потрапили в скрутну ситуацію. Без використання сучасних методів управління організації вирішення великого кола внутрішніх і зовнішніх проблем не видається можливим.Саме від ефективності управління компанією залежить можливість її функціонування та майбутній розвиток. Сьогодні розроблено та вже впроваджено достатню кількість методів управління, серед яких можна відзначити методи збільшення ефективності діяльності організацій, методи підвищення якості продукції, методи пристосування бізнесу до умов зовнішнього середовища, методи керування інноваціями в компанії. Левова частка методів стосується певної сфери діяльності організації, вони не мають системності, не дають можливості спрогнозувати майбутнє організації в довгостроковій перспективі. Тому більшість сучасних компаній перейшли до використання значно ефективнішого методу управління – стратегічного[47, c.79].
В умовах ринкової економіки кожне підприємство на власний розсуд будує своє майбутнє і його може спіткати як успіх, так і банкрутство. Це ставить  перед підприємством завдання з вивчення ринку і визначення потреб споживачів, що, в свою чергу, зумовлює забезпечення існування в довгостроковій перспективі; постановку цілей розвитку компанії; визначення оптимальних обсягів виробництва; налагодження результативних зв’язків з партнерами; забезпечення конкурентоспроможності організації за рахунок виважених стратегій та досягнення конкурентних переваг; ефективне управління власними фінансами та залученими інвестиціями; визначення потрібного кадрового складу та його високого професійного рівня; ефективного використання економічних, технічних, технологічних, соціальних інновацій [18,c.45]. Іншими словами у процесі функціонування перед оргаізацією постають різного роду завдання, які в підсумку впливають на зміну системи управління. Основними об’єктивними проблемамипри цьому є постійно зростаюча нестабільність (складність, непередбачуваність, новизн) зовнішнього середовища. Практичне вирішення цієї проблеми вимагає розробкускладніших і більш деталізованих систем управління та залежить від ступеня засвоєння менеджментом компаній методології і методів стратегічного управління.
Досягнення вітчизняними компаніями стійких конкурентних переваг на зовнішніх і внутрішніх ринках неможливе без формування системи управління, відповідної сучасним вимогам щодо ефективності існування соціально-економічних систем. Такими вимогами є гнучкість, адаптивність, керованість, здатність до розвитку та інші.
Вищі менеджери багатьох вітчизняних промислових підприємств вже усвідомили необхідність у реформуванні їх систем управління. На практиці апробовано різні шляхи, серед яких найбільш розповсюдженими є: впровадження автоматизованих систем управління для упорядкування інформаційних потоків та прискорення окремих рутинних процедур; здійснення реінжинірингу бізнес-процесів для переходу від функціонально-ієрархічних до процесних принципів управління; реорганізація системи управління у зв’язку з необхідністю сертифікації систем якості та ін. [49]. 
Не зважаючи на достатньо широке суб’єктивне усвідомлення необхідності впровадження стратегічного управління, воно поки що не знайшло широкого розповсюдження на вітчизняних підприємствах, зокрема через складні умови господарювання, брак коштів для впровадження інноваційних процесів, не зовсім цивілізовані форми конкурентної боротьби, консервативне мислення деяких керівників. Основною ж причиною, на думку автора, є відсутність кваліфікованих фахівців із стратегічного менеджменту та методики впровадження стратегічного управління на українських підприємствах. 
Стратегічне управління організацією здійснюється у визначеній послідовності. Перший етап – це визначення місії підприємства, тобто головної причини його існування. Після цього розробляється бачення – майбутня картина функціонування компанії у довгостроковій перспективі. Наступні етапі передбачають визначення головних цілей, яких хоче досягти компанія, та цінностей – засадничих принципів, яких дотримується підприємство в процесі діяльності. Потім проводиться аналіз зовнішнього середовища та потенціалу (тобто внутрішнього середовища) організації.  Базуючись на результатах аналізу визначається генеральна стратегія, яка потім деталізується на нижчі рівні управління компанією у вигляді ресурсних та функціональних стратегій. 
Після завершення розробки стратегії підприємства наступає етап її реалізації. При цьому проводиться постійний контроль реалізації стратегії та аналіз отриманих результатів. У випадку, коли в процесі реалізації спостерігаються відхилення від головної стратегії, здійснюється коригування стратегії шляхом внесення необхідних змін [51,с. 634].
Реалізація стратегії, контроль та оцінка результатів її реалізації не завершують стратегічне управління. Цей процес на підприємстві є постійним. Після розробки підрозділом стратегічного управління корпоративної стратегії на підприємстві формується стратегічний план в показниках стратегічних цілей з розбивкою за роками. Раніше на вітчизняних підприємствах обирався п’ятирічний період формування корпоративної стратегії. Зараз внаслідок значних динамічних і несподіваних змін у зовнішньому середовищі та зростанню протиріч між внутрішнім та зовнішнім середовищами підприємства горизонт стратегічного планування скоротився до трьох років. Формування стратегічного плану є лише початком тривалого процесу його реалізації, в якому відбувається аналіз і оцінювання корпоративної стратегії підприємства [79].
В кінці першого року виконання стратегічного плану стратегія знову розробляється на наступний період з урахуванням нового додаткового року та висновків щодо реалізації стратегії на протязі першого року. Такий термін розробки корпоративної стратегії визначений не випадково, оскільки за більш довгий проміжок часу розроблена стратегія може не відповідати умовам ринку і потребувати внесення значних коректив (стратегічних змін).
Перевагами стратегічного плану для підприємства є: 
·  можливість визначити перспективні напрямки розвитку;
· визначенняпріоритетних видів діяльності; 
· поєднання в єдину систему маркетингової, виробничої, фінансової, збутової та кадрової діяльності;
· краще розуміння структури потреб, процесів планування, просування і збуту продукції, механізму формування ринкових цін; 
· встановлення для кожного підрозділу та підприємства в цілому конкретних, вимірюваних, чітких та досяжних цілей, які узгоджуються із загальною стратегією розвитку організації; 
· забезпечення координації зусиль усіх функціональних підрозділів організації; 
· стимулювання менеджерів організації краще оцінювати свої сильні і слабкі сторони з точки зору можливостей, обмежень,конкурентів і змін зовнішнього середовища;
· визначення стратегічних альтернатив дляорганізації на довгостроковий період;
· створення основи для розподілу обмежених ресурсів [8, c.47].
Перехід до стратегічного управління є необхідністю і запорукою подальшого розвитку підприємства, можливістю своєчасно відстежити та врахувати загрози, що виникають з боку зовнішнього середовища. Однак воно має певні проблеми для підприємства, а саме: 
· відкритість і прозорість місії, бачення та цінностей підприємства для широкого кола зовнішніх аудиторій;
· широка відомість стратегії підприємства для суб’єктів зовнішнього середовища, особливо конкурентів; 
· доступність всього персоналу до стратегічної інформації, особливо стратегічних планів підприємства; 
· прийняття занадто ризикованих або поспішних стратегічних рішень. 
Для побудови системи стратегічного управління на вітчизняних підприємствах можливо використати вже відомі закордонні моделі, розроблені І.Ансофом , а саме:
1. Стратегічне управління за допомогою вибору стратегічних позицій припускає аналіз перспектив підприємства; визначення пріоритетів і розподіл ресурсів між різноманітними перспективними видами діяльності підприємства; аналіз можливих варіантів диверсифікації підприємства; прогноз динаміки чинників нестабільності; планування нових стратегій, що відповідають очікуваним рівням нестабільності середовища; передбачення організаційних змін і можливостей підприємства.
2. Управління на основі ранжування стратегічних задач відбувається у системі менеджменту підприємства шляхом категоризації задач за ступенем терміновості та важливості; задачі, що мають найвищі пріоритети, передаються у відповідні підрозділи підприємства для підготовки і прийняття рішень; контролю процесу прийняття рішень на предмет відповідності наслідків рішень наявним у системі менеджменту стратегічним настановам; безперервне проведення відновлення і перегляд актуальних стратегічних задач. 
3. Управління в умовах стратегічних несподіванок використовується, коли нові проблеми не тільки слабко передбачені і розвиваються дуже швидко, але і виникають практично раптово, не маючи під собою очікуваного прогнозу. 
4. Управління за слабкими сигналами ґрунтується на припущенні про те, що будь які несприятливі явища або перспектива росту можливостей виникають не раптово, а зумовлюються появою сигналів-провісників або «слабких сигналів», за термінологією І.Ансоффа [5,с.53-57]. 
Окрім названих вище моделей в зарубіжній практиці використовують наступні моделі стратегічного менеджменту [78]: 
5. Підприємницька модель, характеристикою якої є далекоглядність керівника, який активно шукає нові можливості, йде на різні зміни і приймає обґрунтовані рішення. Такий тип менеджменту є найчастіше використовується в нещодавно створених організаціях або таких, що знаходяться у складному фінансовому становищі, але мають сильних управлінців.
6. Адаптивна - ґрунтується на здійсненні обережних заходів реагування на проблеми і визначення можливостей їх поступового вирішення. Цей тип менеджменту використовується керівниками підприємств із сталою економікою. Він ефективний при стабільних зовнішніх умовах. Керівники нижчого рівня мають певну свободу у здійсненні стратегії. 
7. Модель на основі планування - передбачає систематичний порівняльний аналіз, розробку стратегій і обґрунтування рішень. Цей тип менеджменту властивий переважно великим підприємствам, які мають достатньо ресурсів, щоб здійснювати детальний порівняльний аналіз. До розробки цієї стратегії залучають спеціалістів з планування. 
В практиці українського менеджменту використовуються наступні моделі стратегічного менеджменту [34, c.86]: 
1. Модель, в основі  якої «стратегічна прогалина» передбачає розробку «поля стратегічних рішень», які повинні прийняти менеджери організації для того, щоб перетворити існуючі тенденції у потрібному напрямі з метою досягнення необхідних параметрів розвитку компанії. Цей підхід робить акцент на приведенні у єдність «того, що можливо», з «тим, що треба досягти».
2. На врахуванні стратегічних переваг підприємства – базується на використанні результатів SWОT-аналізу. 
3. На створенні та підтримці конкурентоспроможності підприємства – передбачає	орієнтацію	підприємства	на	довгострокову  конкурентоспро-можність, шляхом використання більш широкого спектру стратегічних заходів. Визначаються ключові фактори успіху підприємства.
4. На створенні позитивного іміджу підприємства передбачає розро-бку варіанту інвестування для довгострокового розвитку підприємства, оскільки підприємства з надійною репутацією мають лояльних споживачів, надійних партнерів, широкий доступ до кредитів, інвестицій. 
Кожна з моделей має як свої переваги, так і недоліки, які   проаналізовано в табл.(3.1.).Розглянуті зарубіжні та українські моделі стратегічного управління можуть використовуватись вітчизняними компаніями. Але на наш погляд, враховуючи переваги і недоліки кожної моделі, запропонувати використання конкретної моделі дуже складно.Копіювання, особливо закордонних моделей, на вітчизняних підприємствах може не призвести до бажаного стратегічного ефекту [72, c. 29].
      Таблиця 3.1. Переваги і недоліки моделей стратегічного управління 
	№ п/п 
	Назва моделі стратегічного управління 
	Переваги
	Недоліки 

	1
	1
	2
	3

	1
	Стратегічне управління за допомогою вибору стратегічних позицій 
	дає можливість здійснити аналіз перспектив, 
визначити пріоритети та розподілити ресурси підприємства
	обрана позиція може не відповідати ринковим тенденціям

	2
	Управління на основі ранжування стратегічних задач 
	перегляд актуальних стратегічних задач шляхом категоризації, аналізу та безперервного відновлення
	не врахування впливу зовнішнього середовища підприємства

	3
	Управління в умовах стратегічних несподіванок 
	дає можливість швидкого реагування та прийняття управлінських рішень на підприємстві
	очікування стратегічної несподіванки може відволікти увагу підприємства від вирішення оперативних задач

	4
	Управління за слабкими сигналами 
	реагування підприємства 
на сигнали-провісники стратегічних несподіванок
	очікування сигналу-провісника може відволікти увагу підприємства від вирішення оперативних задач

	5
	Підприємницька модель 
	орієнтація на ключову 
роль провідного менеджера-підприємця
	неможливість прийняття управлінських рішень колегіально

	6
	Адаптивна модель 
	обережне реагування підприємства на проблеми і поступове їх вирішення
	складно застосувати в динамічних умовах зовнішнього середовища

	7
	Модель на основі планування 
	використання стратегічного планування
	базується на можливості передбачення майбутнього

	8
	На основі «стратегічної прогалини» 
	колегіальне прийняття стратегічних управлінських рішень
	пошук стратегічної ніші

	9
	На врахуванні стратегічних переваг підприємства 
	виявлення і розвиток сильних сторін підприємства 
	відкидання дестабілізуючого впливу слабких сторін підприємства

	10 
	На створенні та підтримці конкурентоспроможності підприємства 
	оцінка і розвиток конкурентоспроможності підприємства 
	орієнтація на постійну, стабільну довгострокову конкурентоспроможність підприємства


Джерело: розроблено на основі [48]
Кожне конкретне підприємство повинно обирати певну модель самостійно, виходячи з власних сильних і слабких сторін, рівня конкурентоспроможності на ринку, можливостей подальшого розвитку, а також загроз і ризиків з боку зовнішнього середовища. Доцільним може бути використання декількох моделей одночасно. Для цього утворюється комбінована модель, яка включає в себе сильні сторони обох моделей, підібрані таким чином, щоб нейтралізувати слабкі сторони хоча б в одній моделі. 
Не зважаючи на велику кількість літератури із стратегічного менеджменту, питання методики впровадження системи стратегічного управління на підприємстві поки що залишаються за межами проблемної галузі. Їм присвячено лише деякі публікації, зокрема [26, c.9]. 
Автор [64] цілком справедливо вважає, що для постановки системи стратегічного управління в організації, по-перше, необхідно переконатися, що перша особа організації дійсно хоче й готова займатися стратегічним управлінням; по-друге, необхідно створити відділ стратегічного розвитку. 
У середній та навіть великій організації такий відділ може складатися з 5-8 провідних спеціалістів у сфері корпоративної або ділової стратегії. В залежності від розміру організації та бажання її керівництва впроваджувати стратегічне управління замість відділу може бути створене управління, департамент, а можливо – сектор (група) або радник (помічник) із стратегії. 
Перед службою стратегічного розвитку, яка має діяти в організації на постійній основі, стоять двіосновні задачі: 
· зведення усіх стратегічних напрацювань, вироблених у першу чергу самим відділом, а також іншими підрозділами організації, у задані певним форматом проекти рішень. Проекти в установленому порядку представляються відділом в органи управління організації, які уповноважені прийняти відповідні стратегічні рішення;
· становлення і вдосконалення усіх конкретних робіт із стратегічного менеджменту як спеціалізованої циклічної діяльності з розробки, реалізації і розвитку стратегії організації, що називається, у робочому порядку. 
Менеджер, який очолює підрозділ стратегічного розвитку, є старшим або провідним стратегом організації згідно своєї посадової спеціалізації, а також через безпосередню відповідальність за практичне здійснення й поточні результати відповідної діяльності. Головним стратегом організації, не за посадою, а відповідно до сутності менеджменту, тобто за критерієм "прийняття рішень", завжди є перший менеджер організації та/або її колективний/індивідуальний власник. Тому найбільш ефективним вважається підпорядкування підрозділу стратегічного розвитку та його керівника першому менеджеру організації, тобто безпосередньо президенту чи генеральному директору [33, c.67].
Загальноприйнятим є твердження, щоробота з розробки та розвитку ділової корпоративної стратегії, зокрема у тій частині, якою займаються керівництво та ключові фахівці, належить до найбільш складної та кваліфікованої інтелектуальної праці і потребує відповідних умов організації.
Якщо організація має фінансові можливості, час і великі амбіції, то для вирішення своїх стратегічних проблем вона може звернутися до відомої консалтингової компанії, що надає послуги у сфері стратегічного менеджменту. Український ринок таких послуг, представлений вітчизняними фірмами (переважно розташованими у великих містах), у нинішній час знаходиться у початковій стадії свого розвитку. Проте, навіть у такому стані, можна виділити ряд переваг вітчизняних фірм у порівнянні з відомими зарубіжними консалтинговими компаніями (Аndеrsеn Cоnsultіng, CSC, Еrnst&Yоung, Cоореrs&Lybrаnd, Dеlоіttе Cоnsultіng, McKіnsеy&Cо та ін.): порівнювана якість послуг, що сполучається з більш високим рівнем спеціалізованої та загальної адаптивності рекомендацій; істотно більш низькі ціни; значно коротші строки аналізу тощо[101].
Якщо підприємство вирішиловласними силами вирішувати стратегічні проблеми діяльності, першим кроком має стати семінар "Як поставити та/або розвивати стратегічний менеджмент". Його доцільно проводити як навчальний семінар-практикум у режимі активного діалогу з вищими та середніми менеджерами організації. Взагалі управлінська модель описується та обґрунтовується за допомогою різноманітних теоретичних побудов. Проте на думку С.А.Попова, всі вони розкривають одну й ту саму модель у рамках управлінської парадигми "Менеджмент-Навчання". Даний напрямок теоретичного та практичного менеджменту на заході в нинішній час швидко набуває популярності та дуже активно розвивається. Нажаль в Україні нічого подібного майже не відбувається. 
Стратегічне управління не може бути універсальним для будь-яких ситуацій і задач. Можна виділити наступні обмеження: 
1. Стратегічне управління не дає детального і точного опису стану організації та її положення у бізнес-середовищі. Вона являє собою сукупність якісних характеристик компанії, які стосуються її майбутнього, її положення в конкурентному середовищі, необхідного для виживання в конкурентних умовах потенціалу.
2. Система стратегічного управління – це особлива ідеологія,  філософія бізнесу, її не можна звести до набору стандартизованих правил, схем, механізмів. При розробці стратегії необхідне поєднання інтуїції і мистецтва, високого професіоналізму і творчості менеджерів і залучення всіх працівників до реалізації стратегії. 
3. Для впровадження системи стратегічного управління необхідні великі витрати часу та ресурсів, треба також створити спеціальний підрозділ, що буде відповідати за всі питання, пов’язані зі стратегічним аналізом і простим моніторингом зовнішнього середовища, розробкою і виконанням стратегії. 
4. У ринкових умовах помилки при виборі стратегії не можна виправити жодними ефективними прийомами оперативного менеджменту, що призводить до поразки в конкурентній боротьбі. 
5. За стратегічного управління часто забагато уваги приділяють стратегічному плануванню. Проте розробка стратегічного плану не настільки важлива. Головне – це реалізація стратегічного плану, проведення змін, що призводить до опору персоналу та відбувається зі значними складнощами. 
На підставі розглянутих особливостей зазначимо, що стратегічне управління не є панацеєю від всіх управлінських недуг для підприємств. 
Отже, стратегічне планування не може і не повинне підмінювати собою стратегічне мислення, стратегічне бачення й у цілому систему стратегічного управління. Стратегічне планування є складовою частиною процесу розробки стратегії і, відповідно, невід’ємним елементом стратегічного управління. 
Узагальнюючи викладене, зазначимо переваги та недоліки стратегічного управління. Основна перевага стратегічного управління полягає в тому, що організація може звести до мінімуму негативні наслідки фактора невизначеності майбутнього. По-друге, підприємство має змогу зосередитися на вивченні чинників зовнішнього середовища, що формують зміни, і відповідно пристосуватися до них [71]. По-третє, підприємство може отримати необхідну базу для прийняття стратегічних і практичних рішень. По-четверте, підприємство стає більш керованим, бо завдяки стратегічним планам є можливість порівнювати досягнуті результати з поставленими цілями, конкретизованими у вигляді планових завдань [52, c.67].
Стратегічний менеджмент буде ефективним і результативним, якщо його модель відповідає конкретній ситуації і наступним умовам: вміння змоделювати ситуацію; виявити причини необхідності змін; розробляти стратегію змін; здатність до стратегічного управління та втілювати стратегію в життя [75, c.104]. Використання різних моделей стратегічного управління, як нової системи управління на вітчизняних підприємствах, дасть можливість не тільки комплексно планувати подальший розвиток підприємства, але й спрямувати його діяльність на кінцевий результат. 
Для ефективного впровадження стратегічного управління на підприємстві, вищому керівництву, перш за все, необхідне розуміння його сутності з позицій, по-перше, системного, по-друге, процесного підходів. З першого моменту і на усіх наступних етапах становлення та розвитку стратегічного управління в організації, слід практикувати дану професійну діяльність у відповідності з принципом "Менеджмент-Навчання". Слід здійснювати поступальне сходження стратегічного менеджменту організації, а також своє власне сходження на вершини менеджерської майстерності за спіраллю парадигми-системи "Менеджмент-Навчання". 


3.2. Шляхи підвищення конкурентоспроможності організації

В умовах зростання конкуренції на ринку рекрутингових послуг в Україні в цілому та в Києві зокрема кожна компанія чи суб`єкт господарської діяльності в сфері посередництва у працевлаштуванні намагається вдосконалювати методи своєї роботи з метою ефективного надання ширшого спектру послуг для клієнтів та замовників.
Компанія Vаskо-Реrsоnаl є активним гравцем на ринку послуг з пошуку персоналу та працевлаштування шукачів роботи в місті Київ з 2010 року. З суто кадрового агентства відбулося поступове трансформування в рекрутингову компанію, яка надає послуги з розміщення вакансій, підбору персоналу у т.ч. первинний відбір, проведення співбесід з претендентами, рекрутинг у т.ч. підбір рідкісних та вузько профільних фахівців, складанні професійного резюме, працевлаштування.
Агенція працює без передплати. Базова вартість послуг для співробітників, ТОП-менеджерів та рідкісних професій знаходиться в межах загального середньомісячного доходу спеціаліста, якого шукає роботодавець, а для лінійного персоналу нижчої кваліфікації 6000 грн. Також діє гнучка система знижок та індивідуальних пропозицій для кожного клієнта.
Власником агентства Vаskо-Реrsоnаl є фізична особа-підприємець, очолює агентство директор, у штаті перебуває 4 постійних співробітника. Водночас успішно застосовується партнерська програма, за умов якої всі бажаючі стали партнерами агентства працюють дистанційно і здійснюють пошук персоналу за заявками на відкритті вакансії на умовах комісійної оплати — за домовленістю за кожного відібраного кандидата, що пройшов співбесіду успішно та отримав роботу. Всі послуги для шукачів роботи є безкоштовними. Компанія позиціонує на своєму сайті, що кожного місяця для партнерів відкрито 70-100 вакансій та кожен другий претендент звертається до агентства за рекомендаціями партнера. 
Працюючи над замовленням клієнта, рекрутингова компанія Vаskо-Реrsоnаl використовує такі методи підбору кандидатів на відкриті вакансії:
1. прямий пошук (hеаd huntіng);
2. пошук по власній базі даних;
3. робота з навчальними закладами;
4. реклама в засобах масової інформації.
Збереження конфіденційності гарантується клієнту та необхідному фахівцю. Пошук по базі даних — це надійний інструмент для пошуку і підбору спеціалістів початкового і середнього рівнів. Агентство Vаskо-Реrsоnаl гарантує надання якісних послуг, підбір професійного персоналу, який відповідає бізнесу клієнта, економію часу та коштів роботодавців; збереження нервових ресурсів, оскільки найбільш трудомісткий і стресовий етап агентство бере на себе; якість, оперативність, професійність за прийнятними, доступними цінами.
У теперішній час саме рекрутингові агентства України стали самостійними та досвідченішими інституціями на ринку праці. Під тиском конкурентних сил вони вдосконалюють і розширюють спектр своїх послуг. І хоча сучасна економічна, політична, соціальна криза в країні зачепила вітчизняних рекрутерів, та найсильніші все ще утримують міцні позиції на ринку [26, с.9].
Критерії конкурентоспроможності рекрутингових компаній можуть бути застосовані для аналізі та розроблення рекомендацій щодо вдосконалення їх діяльності. Аналіз конкурентних переваг компанії Vаskо-Реrsоnаl, який здійснений за обраними критеріями, виявив сильні та слабкі сторони діяльності агентства, що дало змогу розробити пропозиції щодо вдосконалення методів його діяльності.
Можна запропонувати особливі напрями по вдосконаленню технології рекрутингу, які використовує компаніяVаskо-Реrsоnаl:
— Організація інтерактивних груп. Робота з потенційними кандидатами у груповій обстановці є чудовим засобом зрозуміти їх характер, рівень зацікавленості, побачити практичні знання та навички спілкування. Це також дозволяє збагнути, чи знайдуть вони “своє місце” у майбутньому трудовому колективі. Інтерактивні інтерв`ю можуть проводитися у різний спосіб, але фундаментальною особливістю залишається запрошення обраних кандидатів на групові секції, де ви зі співробітниками зможете поспілкуватися ближче.
— Креативний рекрутинг. Це напрямок рекрутингової діяльності, що активно та успішно застосовується на практиці в Європейських країнах та дає змогу в багатьох випадках уникнути довготривалого пролистування сотень невідповідних резюме, а також дозволяє залучити до співпраці кандидата, у якого вже є робота.
— Нестандартний пошук кандидатів. Основним принципом даного підходу є те, що талановиті кадри можна знайти і навіть варто шукати у несподіваних місцях. Наприклад, можна провести конкурс або загадати завдання у місцевих магазинах роздрібної торгівлі та ресторанах або відправити своїх співробітників туди ж поспілкуватися з персоналом. А тих, хто найкраще та наполегливіше виконає свою роботу, можна запросити вже на інтерв’ю.
— Відвідувати різноманітні цікаві події, але це не стосується не ярмарків вакансій.  Можна спробувати віднайти цінні кадри на подіях, не пов’язаних з рекрутингом (семінари, конференції, святкові заходи в громадах, сайти для вузьких спеціальностей та інше).
— Нестандартне оформлення сайту. Письмовий опис роботи на такому пошуковому сайті яз Wоrk.uа або на інших порталах з працевлаштування не завжди поможе виділити актуальну на даний час вакансію. Наприклад, відеоролик допоможе привабити увагу кандидатів та ознайомить з майбутнім місцем працевлаштування чи колективом, робочими місцями, видами діяльності тощо. Цей підхід допоможу виділити агентство на ринку праці та зробити привабливими для більшої кількості претендентів та роботодавців-замовників.
— Активне вивчення профілів та соціальних мереж. Замість того, щоб гортати сотні непідходящих резюме, можна досягнути миттєвих результатів за допомогою розміщення оголошення про вакансію у соціальних мережах. Відгукнуться потенційні кандидати, які вже ознайомлені з вакансією. Деякі сайти дозволяють створювати профілі, що включаються резюме та інші дані, що дозволяє рекрутерам краще зрозуміти знання та вміння претендентів. Це дозволяє отримати більше інформації по людину ще до початку інтерв’ю.
— Учать у ярмарках вакансій у середніх та вищих навчальних закладах.
— Залучення до створення бази даних кандидатів учнівської та студентської молоді.
— Розширення спектру надання послуг за прикладом агенцій міста Києва: кадровий аудит, проведення тренінгів, проведення оцінювання персоналу суб’єктів підприємництва тощо.
— Застосування цифрових технологій рекрутингу: мобільних додатків, програмного забезпечення для проведення інтерв’ю, тестування. Оцінювання потенційних можливостей кандидатів, моделювання ситуацій, ігрових технологій, відеороліків.
Таким чином, творче мислення та креативний підхід відіграє далеко не останню роль у процесі пошуку цінних кадрів. Для того щоб компанія працювала продуктивно, вона має бути забезпечена продуктивними співробітниками [27, c.9]. З метою вдосконалення методів діяльності та технологій підбору персоналу в агенції Vаskо-Реrsоnаl повинні використову-вати певні кроки, які можуть стати запорукою її ефективності.
Крок 1. Головним завдання агенції має стати пошук і надання замовнику співробітників, які будуть приносити користь компанії, а головне стимулювати її розвиток.
Крок 2. Визначитися, які саме співробітники необхідні замовнику. Пошук нового персоналу завжди необхідно починати х створення портрету майбутнього кандидата (освіта, досвід роботи, спеціалізація, тип характеру, темперамент). Необхідно також приділяти увагу психологічному портрету кандидата.
Крок 3.Створити оголошення, яке зацікавить. Щоб зацікавити кандидатів, необхідно правильно зробити акценти в оголошенні. Стандартизоване оголошення включає в себе розмір заробітної платні, необхідно вказати, які задачі будуть перед ним поставлені, якими якостями повинен буду наділений кандидат, щоб досягти результатів на своїй посаді.
Крок 4. Швидко аналізувати кандидатів. Як правило продуктивні і цілеспрямовані співробітники дуже довго роботу не шукають. Вони є затребуваними на ринку праці. І агенція хоче зацікавити саме такого кандидата, швидкість реагування на нього, може стати вирішальним фактором пошуку персоналу.
Крок 5. Чітко встановити, за якими критеріями буду відбуватися відбір персоналу[35, c.78].До головних факторів, на які потрібно першочергово звернути увагу при відборі персоналу, це:
1. Продуктивність. Користь співробітника для компанії, підприємства, установи чи організації напряму залежить від його продуктивності.
2. Особисті якості. Знаючи особисті якості кандидата, можна зробити висновок, чи в змозі він бути лідером в колективі, чи зможе його «прийняти» майбутній колектив, чи є він дисциплінованим тощо.
3. Мотивація. Саме мотивація допомагає людині приймати рішення. Оцінивши вмотивованість кандидата можливо передбачити якість його роботи на даній посаді.
Крок 6. Інформація про кандидатів. Досить значна частка роботодавців приймає рішення про найм співробітника, спираючись на відгуки його минулих роботодавців. Інформація про кандидата – обов’язкова умова успішного найму. Знехтувавши цим правилом, роботодавець ризикує взяти до себе на роботу «темного» співробітника, а агенція, яка не перевірила його, ризикує втратити репутацію.
Крок 7. Інформаційні та цифрові технології. ІТ технології беруть на себе основні трудомісткі завдання пошуку та відбору кандидатів за певними ознаками. Рекрутер переключається на психологічні завдання, встановлення емоційних взаємозв’язків з кандидатом та активи «просуває» бренд (репутацію) роботодавця. Використовуються можливості відеоінтерв’ю.
Керуючись цими «кроками», агенція одержить можливість завоювати репутацію серед клієнтів, та авторитет серед конкурентів.
Ефективність діяльності рекрутингової компанії можна оцінювати за допомогою так званих «метрик»[44, c.67]. Рекрутингові метрики визначають ефективність самого процесу задоволення потреб замовників послуг з відбору персоналу та водночас працевлаштування претендентів. Деякі метрики виражаються у відсотках або у співвідношеннях (коефіцієнтах результативності), інші є абсолютними значеннями (наприклад, час приймання). Використовуючи такий аналіз, агентство може дізнатися наскільки ефективним є процес рекрутингу та визначити, що можна покращити.
Пропонується в діяльності компанії Vаskо-Реrsоnаl застосувати наступні метрики: якість найму, вартість найму, результативність підбору, час заповнення вакансії, джерело постачання кандидатів.
В результаті проведеного дослідження розроблені пропозиції щодо застосування агенцією Vаskо-Реrsоnаl збору і аналізу статистичних даних за базовими показниками надання рекрутингових послуг із застосуванням аналітичних таблиць, що містять показники витраченого часу співробітників компанії на задоволення заявок клієнтів. Також пропонується кожному з рекрутів заповнення своєрідної «воронки підбору» на посаду за видами незакритих вакансій. Очікувані результати: підвищення ефективності витрат компанії на закриття вакансій, економія часу співробітників, пошук слабких місць в процесі надання послуг, виявлення кращих співробітників для застосування матеріальних стимулів, підтримка позитивного іміджу компанії серед клієнтів.
Пропозиції, що надані в результаті дослідження, можуть бути використані в удосконалення діяльності компанії Vаskо-Реrsоnаl та інших рекрутингових агентств.


 3.3. Ефективність впровадження управлінської стратегії

Підвищення конкурентоспроможності організації представляє собою процес змін, який вимагає стратегічного підходу в управлінні. Зміни торкаються всіх основних організаційних складових, включно зі структурою кадрів, зайнятістю, кваліфікацію, обладнанням, технологією, продукцією, ринками збуту, і вихідним моментом для  підвищення рівня конкурентоспроможності виступає розробка стратегії такого підвищення з врахуванням імовірних можливостей сприяння та протидії. 
На підвищення конкурентоспроможності та інвестиційної привабливості компанії дуже впливають статистичні показники відвідуваності Wеb-сайту компанії.
Wеb-сайт - це своєрідний інтерфейс між підприємством та його оточенням - партнерами, постачальниками, клієнтами. Тому розвитток сайта є одним з головних завдань підприємницької діяльності, в тому числі і в мережі Іntеrnеt[55, c.67]. За допомогою додатку Яндекс Метрика мною була сформована  та отримана детальна статистики відвідуваності сайту компанії Vаskо-Реrsоnаl, яка наведена на (рис.3.1) та (рис.3.2).
[image: ]
Рис.  3.1 - Статистика відвідуваності сайту компанії Vаskо-Реrsоnаl
Джерело:розроблено на основі [84]

[image: ]
Рис.  3.2 - Статистика відвідуваності сайту компанії Vаskо-Реrsоnаl
Джерело:розроблено на основі [84]

	Із приведеної вище статистики, можна дійти висновку, що сайт компанії  відвідується достатньо активно.
Визначимо конкурентоспроможність Vаskо-Реrsоnаl за допомогою розрахунку інтегрального показника конкурентоспроможності на основі розрахунку одиничних і групових показників на прикладі рекрутингвих послуг.
Перший етап – це вибір  база порівняння. В якості бази порівняння ми обрали компанії, які надають послуги,аналогічніHRCОNSULTІNG.
На другому етапі виокремлюють найбільш значимі для споживача параметри. Їх розділяють на дві групи: економічні і споживчі. Перші включають ціну продукції, а другі описують якісні характеристики.  Значення параметру в компанії Vаskо-Реrsоnаl позначимо Р1, а в компанії HRCОNSULTІNG – Р2.
Для визначення споживчих критеріїв використовуємо експертний метод. Оцінка надійності, терміну служби, габаритів, ваги та тиску здійснюється групою експертів із 7 осіб по п'ятибальній шкалі (табл. 3.2).
Таблиця 3.2.Оцінка споживчих критеріїв експертним методом
	Експерт
	Показники

	
	Креативність
	Інформативність
	Інтерактивність
	Гарантії
	Надійність

	
	Р1
	Р2
	Р1
	Р2
	Р1
	Р2
	Р1
	Р2
	Р1
	Р2

	1
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	4

	2
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5

	3
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	5

	4
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4

	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	4

	7
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	Середня оцінка
	4, 7
	5, 0
	4, 9
	5, 0
	4, 7
	5, 0
	4, 9
	4, 6
	4, 7
	4, 6


Джерело: розроблено на основі [84]

Отже, вартість послуги Vаskо-Реrsоnаl складає в середньому 300 грн., а послуг HRCОNSULTІNG – 385 грн.
На третьому етапі за кожним критерієм розраховується одиничний показник конкурентоспроможності (qі). Конкурентоспроможність порівнюваного зразка послуг відносно базисної моделі за ціною знаходиться в зворотній залежності від їхніх цін
[image: ], (3.1)
де qі - показник конкурентоспроможності
Конкурентоспроможність послуг підприємства щодо послуг конкурентів по якості має пряму залежність та визначається по формулі(3.2).
[image: ],                                                            (3.2)
На четвертому етапі усередині кожної групи критеріїв роблять ранжирування показників по ступені їхньої значимості для споживача і відповідно до цього привласнюють їм вагу: асі – для споживчих і аеі– для економічних показників. Причому

[image: ],                                               (3.3)

де n, m– кількість споживчих і економічних параметрів відповідно.
На п'ятому етапі проводиться розрахунок групового показника як зведеного параметричного індексу конкурентоспроможності:

[image: ], (3.4)
[image: ], (3.5)

деQс, Qе – зведені параметричні індекси конкурентоспроможності по споживчих і економічних властивостях відповідно.
На шостому етапі розраховується інтегральний показник конкурентоспроможності
[image: ], (3.6)
де К - показник конкурентоспроможності

Розрахунок показника конкурентоспроможності Vаskо-Реrsоnаl наведено в (табл. 3.3).

Таблиця 3.3. Розрахунок  інтегрального  показника конкурентоспро-можності  продукції
	Показники
	Підприємство
	Ранг показника
	Вага параметру, а
	Одиничні показники, q
	Групові показники,
Q

	
	Vаskо-Реrsоnаl
	HRCОNSULTІNG
	
	
	
	

	Економічні, грн:
	
	
	
	1, 00
	
	1, 05

	Ціна за 1 шт
	300
	385
	1
	1, 00
	1, 05
	1, 05

	Споживчі, балл:
	4, 7
	5, 0
	2
	1, 00
	0, 94
	0, 98

	Креативність
	4, 9
	5, 0
	3
	0, 25
	0, 98
	0, 24

	Інформативність
	4, 7
	5, 0
	1
	0, 20
	0, 94
	0, 20

	Інтерактивність
	4, 9
	4, 6
	4
	0, 30
	1, 07
	0, 28

	Гарантії
	
	
	
	0, 15
	0,92
	0, 16

	Надійність
	4, 7
	4, 6
	5
	0, 10
	1, 03
	0, 10


Джерело: розроблено на основіпідприємств Vаskо-Реrsоnаl та HRCОNSULTІNG

Інтегральний показник конкурентоспроможності рекрутингових послугVаskо-Реrsоnаl дорівнює
К = 0, 98 / 1, 05 = 0, 93
Значення К<1 свідчить, що конкурентоспроможність послугVаskо-Реrsоnаl нижче в порівнянні з продукцією HRCОNSULTІNG. Але при цьому різниця невелика, що показує здатність Vаskо-Реrsоnаl виживати та конкурувати поряд зHRCОNSULTІNG.
Процес підвищення конкурентоспроможності потребує врахування специфіки взаємозв’язку як між елементами організації, так і з їх оточенням, і являє собою процес прийняття рішень (включаючи цілі, методи, плани) по досягненню цілей підвищення конкурентоспроможності. При цьому управлінський персонал організаціїмає:
· об’єктивно оцінювати існуючийстан підприємства;
· визначати концепцію підвищення конкурентоспроможності підприємства;
· доводити важливість та необхідність змін;
· наочно демонструвати та пояснювати прогнозовані результати вдосконалення діяльності фірми[70, c.227].
Програма підвищення конкурентоспроможності, за загальноприйнятою думкою, - це особливий комплекс робіт, спрямований на підвищення конкурентоспроможності продукції та/або організації, виконання якого обмежено в часі і пов’язано з використанням конкретних матеріальних,  фінансових і кадрових ресурсів. Діяльність в якості об’єкта управління розглядається у вигляді програми лише тоді, коли:
· вона об’єктивно має комплексний характер та для її ефективної реалізації важливе значення має аналіз внутрішньої структури всього комплексу робіт (операцій, процедур тощо);
· досягнення цілей діяльності (і, зокрема, основної – підвищення конкурентоспроможності фірми чи продукції) пов’язане з послідовно-паралельним виконанням усіх елементів цієї діяльності;
· особливе значення в процесі виконання комплексу робіт мають обмеження за часом, фінансовими, матеріальними та трудовими ресурсами;
· тривалість та вартість діяльності прямо залежить від організації виконання усього комплексу робіт [28, c.16].
Програмам підвищення конкурентоспроможності в якості інструмента вдосконалення складної соціально-технічної системи притаманні наступні характеристики:
· цільова спрямованість та складність мети;
· багатозначність та невизначеність середовища;
· складна організаційна структура (залучення великої кількості виконавців і їх координація) ;
· складна динаміка функціонування та значні терміни розробки;
· суттєві ризики[86, c.75].
Управління програмою підвищення конкурентоспроможності – це мистецтво координації людських і матеріальних ресурсів протягом розробки та реалізації програми підвищення конкурентоспроможності для досягнення визначених в програмі результатів щодо складу та об’єму робіт, вартості, часу, якості, цільового рівня конкурентоспроможності та рівня задоволення учасників програми. Успішне виконання програми (проекту) підвищення конкурентоспроможності оцінюється за сукупністю встановлених на етапі розробки критеріїв: строки завершення програми, вартість та бюджет програми, якість виконання робіт і специфікації вимог до результатів, ступінь задоволення замовників [32, c.53].
В основі управління розробкою та реалізацією програми підвищення конкурентоспроможності організації покладені такі принципи:
· сполучення єдиноначальності керівника та колегіальних повноважень представників груп для спільного прийняття рішень;
· наділення керівників повноваженнями та відповідальністю при прийнятті рішень;
· комплексне врахування інтересів усіх залучених і зацікавлених сторін, і в першу чергу, – учасників програми [92, c.67].
Для запровадження запропонованих заходів з підвищення конкурентоспроможності рекрутингових послуг, наданих агенцією Vаskо-Реrsоnаl, необхідно здійснити певні фінансові інвестиції.
Загальні витрати, що здійснить Vаskо-Реrsоnаl під час впровадження заходів з підвищення конкурентоспроможності власних можна поділити на капітальні та поточні (табл. 3. 4.).
Таблиця3.4.Структура витрат на підвищення конкурентоспро-можності послуг
	Змінні витрати на одиницю послуги, дол.
	Капітальні витрати, дол.

	Відвідування ярмарок вакансій
	34
	Інформаційні технології
	200

	Транспортні витрати
	8
	Підвищення кваліфікації співробітників
	1000

	Організація інтерактивних груп
	16
	Оформлення сайту
	420

	Усього:
	58
	Усього:
	1620


Джерело: розроблено на основі статистичних даних компанії Vаskо-Реrsоnаlза 2017 р.

Як видно з таблиці 3.4. із впровадженням заходів щодо підвищення конкурентоспроможності продукції змінні витрати на одиницю продукції складатимуть 58 дол. Таким чином собівартість кожної одиниці виготовленої продукції зросте. Також собівартість зросте і за рахунок капітальних інвестицій, що складають 1620 дол., проте ці інвестиції переноситимуться на собівартість послуг не прямо, а через збільшення закладеного рівня рентабельності, а потім за рахунок отриманого чистого прибутку будуть покриватися витрати на модернізацію виробництва та проектування продукції.
Для оцінки ефективності представлених заходів підвищення конкурентоспроможності підприємства необхідно розрахувати показник рентабельності маркетингових інвестицій [96, c.128].
Показник рентабельності маркетингових інвестицій (RОІ) дозволяє співвіднести витрати на інвестиції до повного прибутку, генерованого такою інвестицією. Відповідно цей показник розраховують за формулою: 
RОІ = (mRОMІ – 1) 100 %(3.7)
де mRОMІ– показник повернення маркетингових інвестицій з урахуванням маржі. 
Додатне значення показника рентабельності маркетингової інвестиції свідчить про отримання фінансової вигоди компанією від здійснених інвестицій, від’ємне – про збиток, який зазнала компанія в ході реалізації маркетингових інвестиційних проектів. 
Vаskо-Реrsоnаl у звітному періоді отримала додатковий дохід від проведення піар-кампанії в розмірі 350 000 дол., до того ж понесла витрати на суму 70 000 дол. У попередньому звітному періоді додатковий дохід від проведення маркетингової кампанії становив 135 000 дол., а витрати – 45 000 дол. У звітному періоді маржа становить 23 %, у попередньому – 53 %. Для визначення показника рентабельності маркетингових інвестицій і рівня повернення маркетингових інвестицій розрахуємо такі показники: RОMІ (Rеturn оn mаrkеtіng іnvеstmеnt), mRОMІ (враховуючи маржу) та RОІ (Rеturn оn Іnvеstmеnt). 
RОMІ визначаємо шляхом співвідношення отриманого доходу та витрат, понесених на отримання цього доходу: у звітному періоді:



у попередньому періоді:



Індекс mRОMІ розраховуємо як добуток RОMІта маржу, визначену у відсотках: 
у звітному періоді:


у попередньому періоді


Далі визначає показник RОІ шляхом множення різниці індексу mRОMІ та одиниці на 100 %: 
у звітному періоді:


у попередньому періоді:


Розрахувавши значення параметру, можна зробити висновок, що, незважаючи на те, що значення RОMІ1вище RОMІ0, ефективнішою є маркетингова компанія за попередній період, оскільки показник рентабельності інвестиції в попередньому періоді вищий за цей показник у звітному періоді. Іншими словами, за кожний витрачений долар при проведенні кампанії в попередньому періоду Vаskо-Реrsоnаl отримає дохід у розмірі 1,59 дол., у звітному періоду – 1,15 дол.
Досвід діяльності Vаskо-Реrsоnаl свідчить про значне зростання інтересу компаній до використання показника рентабельності маркетингових інвестицій, тому що запровадження методів виміру та моделей цього показника дозволяє отримати переваги в конкурентів і збільшити прибутковість компанії, формувати більш якісні стратегії, на основі яких приймаються ефективні рішення щодо інвестиційних проектів у сфері маркетингу. 
Однак оцінка маркетингової діяльності на основі показника рентабельності маркетингових інвестицій водночас є пріоритетною для фірм, але викликає певні труднощі. Відповідно до результатів опитування, що було проведено “Аccеnturе” в США і Великобританії, 68 % директорів з маркетингу зазначили, що виникають суттєві проблеми при визначенні рентабельності своїх маркетингових кампаній [97, c.30]. 
Серед названих проблем можна виокремити як основні: 
· труднощі у визначенні сумарного ефекту маркетингових інвестицій, що зумовлені потребою врахування не лише поточних, але і майбутніх купівель, а також майбутніх витрат клієнтів на обслуговування; 
· системи та форми оплати праці в компаніях у більшості випадківє перешкодою для оцінки ефективності маркетингової діяльності за показником рентабельності маркетингових інвестицій; 
· неможливість спрогнозувати поведінку клієнтів при достатньо швидкій зміні ринку, яка, у свою чергу, вимагає від працівників маркетингової служби швидких оперативних рішень без проведення глибокого аналізу змін пріоритетів споживачів; 
· не є винятком ведення подвійного обліку, зумовлене урахуванням прибутку, отриманого від реалізації інших маркетингових заходів, що призводить до різниці сум витрат і прибутку за окремими маркетинговими кампаніями та загальним прибутком і бюджетом витрат; 
· процес розрахунку рентабельності маркетингових інвестицій ускладнюється при застосуванні компанією одночасно двох і більше каналів для спілкування з клієнтами [61, c.118].
Проте, разом із недоліками та проблемами, використання показника рентабельності маркетингових інвестицій має ряд переваг. По-перше, без використання цього показника неможливо здійснити ефективний розподіл інвестицій у маркетинг і розрахунок максимізації прибутку. По-друге, застосування цього показника дозволяє покращити стратегії управління у відносинах зі споживачами та клієнтами. По-третє, процес оцінки рентабельності маркетингових інвестицій дозволяє зробити правильний вибір між маркетингом, спрямованим на залучення нових клієнтів, і маркетингом, що орієнтується на утримування вже існуючих клієнтів. По-четверте, застосування показника рентабельності маркетингових інвестицій дозволяє одержати максимальну самоокупність інвестицій, до того ж витрати, що були понесені на реалізацію маркетингових програм, перестають бути “поточними витратами” і розглядаються як інвестиції. По-п’яте, оцінка маркетингової діяльності на основі рентабельності маркетингових інвестицій сприяє не лише визначенню обґрунтованих стандартів і показників, а й прийняттю обґрунтованих інвестиційних рішень [6, c.302].
Отже, застосування показника рентабельності маркетингових інвестицій при оцінці ефективності маркетингової діяльності дозволяє Vаskо-Реrsоnаl здійснювати порівняння маркетингових заходів і програм та їх вибір, більш просто приймати доцільні інвестиційні рішення у сфері маркетингу, нарощувати рентабельність маркетингових кампаній, споживачів і клієнтів і в цілому бізнесу.

Висновки до третього розділу 
1) Для покращення рівня конкурентоспроможності рекрутингової компанії Vаskо-Реrsоnаlбулозапропоновано вдосконалення технологій рекрутингу: 
· Організація інтерактивних груп. 
· Креативний рекрутинг. 
· Нестандартний пошук кандидатів
· Відвідувати різні цікаві події, але не ярмарки вакансій. 
· Нестандартне оформлення сайту
· Активне вивчення профілів та соціальних мереж. 
· Залучення до створення бази даних кандидатів учнівської та студентської молоді.
· Розширення спектру надання послуг за прикладом агенцій міста Києва.
· Застосування цифрових технологій рекрутингу.
2) Далі були проведені необхідні розрахункипоказника рентабельності маркетингових інвестицій для оцінки ефективності представлених заходів підвищення конкурентоспроможності підприємства. Згідно результатів розрахунків впроваджені рішення позитивно вплинулина збільшення обсягів продажів послугагентства.

ВИСНОВКИ
У даній роботі були використані теоретичні та статистичні методи для отримання результатів відносно покращення конкурентоспроможності підприємтсва та удосконалення системи управління організацією. Таким чином були обумовлені такі висновки:
1. Визначили сутність і значення конкурентоспроможності організації.
При написанні роботи автором були досягнуті основні сформульовані задачі досліджуваної теми.В результаті дослідження теоретичних аспектів аналізованої теми було визначено, що конкурентоспроможність організаціїна етапі становлення ринкових відносин є надзвичайно важливим фактором, тому що підвищення конкурентоспороможності забезпечує найбільш високу ефективність підприємства.
Доведено, що для гнучкого використання всіх наявних внутрішніх можливостей організація повинна забезпечувати собі економічну та технічну  ефективність. Тобто, вона повинна знайти спосіб оптимального поєднання всіх ресурсів  для забезпечення найкращих умов пропозиції.
2.	Визначили напрямки використання оцінки конкурентоспро-можності.
Використовувати оцінку конкурентоспроможності можна у декількох аспектах. По-перше вона показує рівень компанії на ринку і можливість компанії як у розвитку так і у конкурентній боротьбі з іншими компаніями. По-друге вона показує внутрішні проблеми компанії і проблеми які можуть повстати перед нею.  Таким чином, ми бачимо що використання оцінки конкурентоспроможності є важливим для будь-якої компанії.
3.	Визначили методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності організації. 
На сьогодні відомо вже такі підходи оцінки конкурентоспро-можності підприємств, а саме:
–	функціональний, який грунтується на теорії ефективної конкуренції. В основі такого підходу лежить оцінка чотирьох групових факторів конкурентоспроможності;
– якісний. Сутність даного методу полягає у дослідженні конкурентоспроможності продукції підприємства, яка впливає на його загальну конкурентоспроможність на ринку, поступово на основі одиничних, групових та інтегральних показників;
– теорії конкурентних переваг, яка  передбачає встановлення специфічного характеру переваги організації у порівнянні з найближчими конкурентами та дає змогу визначити позицію компанії на ринку;
4.	Визначили організаційно-управлінську характеристику компанії.
У структурі кадрового агентства Vаskо-Реrsоnаl можна виділити два основних рівня, не беручи до уваги підрозділ інфраструктури. Це консультанти - співробітники, що розвивають клієнтські відносини і провідні замовлення, і рекрутери - працівники, які займаються аналітичною та пошуковою діяльністю в області підбору кандидатів.
5.	Провели аналіз конкурентоспроможності підприємства на українському ринку. 
Використовуючи статистичні дані ми визначили на якому місці зараз знаходиться компанія Vаskо-Реrsоnаl, та порівняли наші дані з іншими компаніями. Таким чином ми отримали дані для аналізу конкурентоспроможності компанії на українському ринку. На даному етапі ринок рекрутингу розвивається та має шляхи покращення своєї роботи у майбутньому. 
6.	Зробили оцінку системи управління організацією.
Збір і аналіз статистичних даних у всіх підрозділах компанії допомагає ставати краще, і HR-відділ  не виняток. Це дозволяє чітко визначити фактори, які впливають на загальний результат, зробити роботу команди максимально прозорою і зрозумілою. Визначили структуру управлінської ланки. Побачили систему управління від керівника до спеціаліста. Та провели оцінку дій як співробітників компанії Vаskо-Реrsоnаl так і замовників її послуг.
7.	Проаналізували розробку та реалізація стратегії системи управління 
Стратегічне управління організацією здійснюється у визначеній послідовності. Перший етап – це визначення місії підприємства, тобто головної причини його існування. Після цього розробляється бачення – майбутня картина функціонування компаніїу довгостроковій перспективі. Наступні етапі передбачають визначення головних цілей, яких хоче досягти компанія, та цінностей – засадничих принципів, яких дотримується підприємство в процесі діяльності. Потім проводиться аналіз зовнішнього середовища та потенціалу (тобто внутрішнього середовища) організації. Базуючись на результатах аналізу визначається генеральна стратегія, яка потім деталізується на нижчі рівні управління компанією у вигляді ресурсних та функціональних стратегій.
8.	Визначили шляхи підвищення конкурентоспроможності організації.
Підвищення конкурентоспроможності компанії є дуже важливим аспектом на конкуруючому ринку праці. Тому можна виділити декілька способів підвищення цього показника:
– на підвищення конкурентоспроможності та інвестиційної привабливості компанії дуже впливають статистичні показники відвідуваності Wеb-сайту компанії; 
– нестандартний пошук кандидатів; 
– активне вивчення профілів та соціальних мереж;
– учать у ярмарках вакансій у середніх та вищих навчальних закладах;
– розширення спектру надання послуг за прикладом агенцій міста Києва: кадровий аудит, проведення тренінгів, проведення оцінювання персоналу суб’єктів підприємництва тощо.
9.       Розглянули ефективність від впровадження розробленої управлінської стратегії.
Ефективність управління програмою підвищення конкурентоспро-можності організації є мистецтвом координації кадрових і матеріальних ресурсів підд час розробки та реалізації програми підвищення конкурентоспро-можності компанії для досягнення визначених в ній результатів щодо обсягу та складу робіт, часу, вартості, якості, цільового рівня конкурентоспроможності іступеня задоволення учасників програми. Успішне виконання даної програми підвищення конкурентоспроможності організації оцінюється за сукупністю критеріїв, визначених на етапі розробки: бюджет проекту, строки завершення програми, якість виконання робіт, рівень задоволення замовників 
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