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ВСТУП
У сучасному світі відбуваються важливі економічні трансформації, пов'язані з інтенсифікацією накопичення і використання  інтелектуального капіталу. 

У макроекономічному аспекті інтелектуальний капітал у процесі економічної глобалізації став головним чинником, який визначає місце країни у новій економіці. Стрімке посилення впливу інтелектуального капіталу на економічний розвиток обумовило появу концепцій «інтелектуальної економіки» і «суспільства знань». Інтелектуальний капітал багато в чому визначає можливості та напрями застосування фінансового і матеріально-речовинного капіталу. Можна з упевненістю стверджувати, що інтелектуальний капітал стає першоосновою і  рушійною силою становлення нової економіки. Самозростання інтелектуального капіталу грає у становленні нової економіки ту саму роль, що і самозростання матеріально-речовинного капіталу в індустріальній. Отже, ріст інтелектуального капіталу й ефективність його використання визначають перспективи розвитку економіки тієї чи іншої країни.

На мікрорівні реалії сучасних економічних процесів такі, що підприємство вже не може забезпечувати істотні конкурентні позиції на ринку тільки за рахунок матеріальних і фінансових ресурсів. У новій інтелектуальній економіці успіх фірми залежить більшою мірою від інтелектуальних можливостей системи, які втілюються у процесі виробництва та реалізації матеріальних та нематеріальних товарів, створенні додаткових фінансових потоків. Ринкові переваги і лідерство підприємств усе частіше стають наслідком ефективного використання унікальних за своєю природою факторів нематеріального характеру, таких, як знання й уміння співробітників, професійна кваліфікація, патенти, права на дизайн, торговельні марки, стосунки зі споживачами, структура управління, інформаційні технології та інших, поєднуваних у категорію інтелектуального капіталу. Інтелектуальний капітал стає головним чинником у визначенні ринкової вартості високотехнологічних компаній та формуванні високого рівня конкурентоспроможності. 

Очевидно, що вирішення проблеми формування ефективних систем управління інтелектуальним капіталом на вітчизняних підприємствах пов'язано з такими найважливішими науковими і практичними задачами, як підвищення конкурентоспроможності підприємств, модернізація української економіки, ефективне використання національного інтелектуального потенціалу. 

Необхідність розвитку наукової бази управління інтелектуальним капіталом підприємства визначили актуальність і важливість дослідження методологічних проблем формування організаційно-економічного механізму управління даним ресурсом, у тому числі визначення сутності та структури інтелектуального капіталу, обґрунтування концепції організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом і визначення напрямів забезпечення його ефективного функціонування, дослідження методів оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства

Логіка побудови монографії послідовно висвітлює результати проведеного дослідження. 

У першому розділі монографії розкрито сутність інтелектуального капіталу та його роль в еволюції економічних систем, сформульовано й обґрунтовано визначення інтелектуального капіталу як об’єктивної економічної категорії, що дозволило показати загальне і особисте інтелектуального капіталу, інтелектуального потенціалу та інтелектуальної власності. Розкриття сутності інтелектуального капіталу дало змогу вдосконалити класифікацію його типів, що розширює наукову базу для розробки методичних положень з формування системи управління даним ресурсом.

У другому розділі особлива увага приділена обґрунтуванню концепції організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом, що створило наукове підґрунтя для вдосконалення організації управління інтелектуальним капіталом на підприємствах. Сподіваємось, що читач зверне увагу удосконалену класифікацію інтелектуальної праці та розкриття принципових відмінностей творчої інтелектуальної праці від репродуктивної та алгоритмічної, що надало можливість визначити кваліфікаційну структуризацію кадрів управління інтелектуальним капіталом підприємства.

У третьому розділі монографії доведено, що оцінка ефективності управління інтелектуальним капіталом виступає основою прийняття відповідних управлінських рішень і забезпечення процесу саморегульованості організаційно-економічного механізму, дозволяє активно впливати на поточний стан і тенденції розвитку інтелектуального капіталу, встановлювати напрями і масштаби управлінських дій. У цьому розділі запропоновано оригінальні критеріальні показники та методи оцінки ефективності управління персоніфікованим і клієнтським типами інтелектуального капіталу, удосконалено методи оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства на основі вартісного підходу. 

У четвертому розділі розкрито вплив факторів зовнішнього та внутрішнього середовища на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства, визначено найбільш суттєві з них, висвітлено характер і діалектику впливу цих факторів на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства; показано зростаюче значення творчої праці в сучасному виробництві та визначено роль мотивації інтелектуальної праці в системі управління інтелектуальним капіталом підприємства. Важлива роль у монографії відводиться вивченню можливостей і напрямів застосування диспозиційних, когнітивних теорій та теорії підкріплюваної мотивації. Проаналізовано найбільш важливі положення мотиваційних теорій, запропоновано рекомендації щодо їх практичного використання. 

Сьогодні марочний капітал є досить проблемним в організації та оцінці ефективності управління для багатьох вітчизняних підприємств і цьому типу інтелектуального капіталу присвячено п’ятий розділ монографії. У цьому розділі запропоновано та обґрунтовано низку оригінальних розробок. Теоретичною цінністю характеризується визначення особливостей формування організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом на основі системного підходу, а також методика оцінки ефективності управління марочним капіталом на основі бенчмаркінгу, яка дозволяє досить об’єктивно оцінити порівняльну ефективність управління марочним капіталом у динаміці. У контексті вирішення проблеми управління марочним капіталом розроблено концепцію ідеальної позиції торговельної марки та на її основі запропоновано методику оцінки ефективності позиціонування. 

У шостому розділі визначено галузеві особливості організації управління інтелектуальним капіталом на підприємствах і розроблено рекомендації з організації управління інтелектуальним капіталом залежно від специфіки господарської діяльності підприємств. У монографії запропоновані найбільш оптимальні варіанти організації управління інтелектуальним капіталом на таких відомих підприємствах, як ВАТ “Норд”, ВАТ “МК “Азовсталь”, ЗАТ “Новокраматорський машинобудівний завод”, ВАТ “Харцизький трубний завод”. В основу формування підрозділів з управління інтелектуальним капіталом закладені принципи системного та функціонального підходів і проблемно-цільового управління. Розроблена і запропонована до реалізації Програма стимулювання творчої активності персоналу, що направлена на максимальне залучення працівників підприємства до процесу пошуку резервів підвищення ефективності виробничої діяльності та якості продукції. Також у цьому розділі досліджено специфіку функціонування інтелектуального капіталу підприємств пивобезалкогольної і лікеро-горілчаної промисловості, банків, страхових компаній, компаній мобільного зв'язку. Залежно від цієї специфіки визначено домінуючі типи інтелектуального капіталу, розкрито головні проблемні питання та запропоновані відповідні рекомендації щодо підвищення ефективності управління цим ресурсом. 

Результати наукового дослідження, представленого в монографії, у сукупності вирішують важливу наукову проблему розробки теоретико-методологічних основ ефективного управління інтелектуальним капіталом підприємства.
РОЗДІЛ 1

ГНОСЕОЛОГІЯ ІнтелектуальнОГО капіталУ

1.1. Інтелектуальний капітал як фактор економічного розвитку

Вибір пріоритетів науково-технічної та інноваційної політики повинен здійснюватися виходячи з аналізу глобальних напрямів техніко-економічної динаміки та передумов формування національних конкурентних переваг. Отже, виникає необхідність обґрунтування адекватності пріоритетів науково-технічної та інноваційної політики України стосовно сучасних постіндустріальних тенденцій світового розвитку. Роль ключового фактора економічного розвитку, як неодноразово підкреслюється у роботах А. Чухна [341-345], Л. Мельника [217, 218], Б. Данилишина та В. Куценко [94] сьогодні належить інтелектуальному капіталу. Інтелектуальний капітал покладено в основу формування національної інноваційної системи України [342], його нагромадження та ефективне використання, як відзначає у [80] В. Геєць, обумовлює можливості Україні в контексті європейської інтеграції. Але «неадекватність, – як зауважував у [206] І. Лукінов, – трансформаційних перетворень в Україні викликам постіндустріалізму», досі є невирішеною проблемою. 

Особливості впливу інтелектуального капіталу на передові економічні процеси залишаються не розкритими. Мова насамперед йде про формування так званої «інтелектуальної економіки» [301, с. 324], в якій пріоритет надається саме науково-технічній та інноваційній діяльності.

Друга половина ХХ ст. ознаменувалася істотними змінами в суспільно-економічних системах – науковими, економічними, соціальними, політичними, психологічними. Їх наслідком стало формування теорій постіндустріального, інформаційного суспільства, суспільства знань. На рубежі століть з'явилися термін «нова економіка», який виявляє реальну технологічну революцію і відповідні зміни у господарському механізмі [15, 260], і поняття «інтелектуальна економіка», яке підкреслює роль інтелектуального капіталу у трансформаціях, що відбуваються [301]. 

Складності вироблення єдиної думки у термінологічному визначенні суспільства, яке сьогодні формується, як якісно нового стану людської цивілізації та типу економіки, як базису нового суспільства, очевидно, були зумовлені відсутністю теоретично й емпірично обґрунтованих домінуючих ознак трансформації економічного базису.

Сьогодні, коли формування нового типу економіки у ряді країн набуває зрілого характеру, можна виділити головні ознаки глобальної економічної трансформації – це зміна домінуючого типу капіталу і характеру праці. 

Праця і капітал – категоріальні ознаки, які об'єктивно визначають тип економічної системи [208]. У даному випадку йдеться про роль капіталу і характеру праці як факторів економічного розвитку. За цими ознаками у глобальній еволюції економіки можна виділити три основні типи, які є базисами суспільної структури: аграрна економіка – базис доіндустріального суспільства, індустріальна – індустріального й інтелектуальна – постіндустріального (рис.1.1) [153, с.9].

Термін «нова економіка» [246] – свідчення труднощів із визначенням домінуючого у факторіальному впливі типу капіталу. Як такий виділялися інформаційні технології, комп'ютери, персоніфіковані знання, нематеріальні активи, що знайшло відображення у термінах «економіка знань» [93, 211], «інформаційна економіка» [218, 239, 349], «знання-інтенсивна економіка» [210], «нематеріальна економіка». 

Як відзначає О. Антипіна [18, с. 3-4], разом із цими поняттями для позначення сучасної стадії економічного розвитку західних країн і до цього дня досить широко (особливо серед вітчизняних виробників) використовується термін «постіндустріальне суспільство», винайдений задовго до появи статей і відомої книги Данієла Белла «Прийдешнє постіндустріальне суспільство», але який здобув загальну популярність саме завдяки роботам американського соціолога. Основною причиною великої кількості критики, що висловлювалася економістами на адресу терміна «постіндустріальне суспільство», на справедливу думку О. Антипіної, є те, що він і за походженням, і за семантичним значенням є більш соціологічним, ніж економічним. Постіндустріальне суспільство – але не економіка, хоча цим підкреслюється  масштабність наявних змін, які охоплюють усі взаємозв'язані та взаємовпливові сфери життя. Постіндустріальне – але що конкретно мається на увазі під префіксом пост-?
Якщо постіндустріальне не означає зникнення індустрії (мається на увазі промисловості), тоді навіщо, хай навіть словесно, вказувати на це, а потім наводити необхідні пояснення? С. Мочерний у [231, с. 56] відзначає, що концепція Д. Белла [35] позбавлена чітко обґрунтованої методологічної бази. Популярність даного терміна у 70-ті роки частково зрозуміла, оскільки тридцять років тому, імовірно, ще не можна було з усією впевненістю сказати, який напрям серед змін, що відбуваються, вирішально вплине на економіку.
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Рисунок 1.1 – Еволюція типів економіки

Обмеження й термінологічні протиріччя обумовили об'єктивну необхідність появи нової економічної категорії, результатом чого стало формування концепції інтелектуального капіталу.

 Поява концепції інтелектуального капіталу дозволяє систематизувати й об'єднати в узагальнюючу економічну категорію персоніфіковані знання, систематизовані дані, інформаційні технології, програмне забезпечення, формалізовану інтелектуальну власність тощо і створює легітимну основу для вживання терміна «інтелектуальна економіка». Сьогодні про стан речей можна судити досить точно: сучасна економіка – це економіка, заснована на інтелектуальному капіталі та інтелектуальній праці. 
«Інтелектуальна економіка» – це поняття, яке, на нашу думку, закономірно замінює термін «нова економіка», наповнюючи його конкретним змістом. Інтелектуальною її робить те, що саме інтелектуальний капітал та інтелектуальна праця, а не який-небудь інший із колишніх найбільш істотних факторів виробництва (земля, матеріально-речовинний капітал, фізична праця), прискореними темпами змінює суспільно-економічну картину світу. 

«В аграрній економіці, – відзначає Т. Стоуньєр, – господарська діяльність була пов'язана головним чином із виробництвом достатньої кількості продуктів харчування, а лімітуючим фактором  звичайно була доступність гарної землі. В індустріальній економіці господарська діяльність була головним чином виробництвом товарів, а лімітуючим фактором – матеріально-речовинний і фінансовий капітал. В інформаційній економіці господарська діяльність – це головним чином виробництво і застосування інформації з метою зробити всі інші форми виробництва більш ефективними і тим самим створити більше матеріального багатства. Лімітуючий фактор тут – наявні знання» [299]. І. Булєєв у [53] підкреслює, що інформація стала новою сферою суворої конкуренції. Як  відзначає М. Бекетов, інформація і знання, що розуміються не як субстанція, втілена у виробничих процесах або засобах виробництва, а вже як безпосередня продуктивна сила, стають найважливішим чинником розвитку сучасної економіки. Галузі, що продукують знання та інформаційні продукти і традиційно належать до «четвертинного» або «п’ятіриного» секторів економіки, нині стають первинним сектором, найважливішим ресурсом виробництва [32]. А. Віфлєємський у роботі [67, с. 117-118] звертає увагу на те, що саме обсяг накопичених знань та їх ефективне використання стає головним чинником економічного зростання, при цьому найважливіша роль, як підкреслює у [281] В. Садовничев, відводиться науці як засобу створення нового знання. Польський дослідник С. Квятковський вважає, що «інтелектуальне підприємництво» є підґрунтям стабільного економічного розвитку країн Східної Європи [149]. Саме інтелектуальні процеси стають основою науково-технічної та інноваційної діяльності суспільства, що підкреслює у [178] Л. Кривенко.

Процес формування інтелектуальної економіки під впливом інтелектуального капіталу здійснюється як на макро-, так і на мікрорівні і має потенціал саморозвитку за рахунок механізму зворотного зв'язку (рис. 1.2).
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Рисунок 1.2 – Процес переходу до інтелектуальної економіки із фактором зворотного зв'язку

Початком функціонування на Заході інтелектуальної економіки можна символічно вважати 1991 р., коли у США вперше витрати на придбання інформації та інформаційних технологій як засобів створення нової вартості стали більші за витрати на придбання виробничих технологій і основних фондів у традиційному розумінні.

Про роль інтелектуального капіталу в генезисі інтелектуальної економіки свідчить ряд показників у країнах, де відбувається процес її інтенсивного розвитку. Так, у США 63 % послуг можна віднести до категорії інтелектуальних при тому, що частка сфери послуг у ВНП США наприкінці ХХІ ст. складала більш ніж 70 %.  Майже у всіх країнах із високим рівнем доходу збільшується питома вага інтелектомістких галузей (виробництво комп'ютерів та електроніки, програмного забезпечення, аерокосмічна індустрія тощо) у загальному обсязі умовночистої продукції та експорту [131]. Частка інвестицій в інформаційні технології в загальних інвестиціях у промислове устаткування і програмне забезпечення зросла із менш ніж однієї третини у 1980 р. до більше половини у 2000 р. (табл. 1.1) [260]. 

Таблиця 1.1 – Інвестиції в інформаційні технології в США у 1980-2000 рр., млрд. дол.

	Рік
	Загальні інвестиції у промислове устаткування та програмне забезпечення 
	Інвестиції в інформаційне устаткування та програмне забезпечення
	 % інвестицій в інформаційне устаткування та програмне забезпечення в загальних промислових інвестиціях

	1980
	227,0
	69,6
	30,7

	1985
	334,3
	130,8
	39,1

	1990
	427,8
	176,1
	41.2

	1995
	620,5
	262.0
	42,2

	1999
	917,4
	433,0
	47,2

	2000
	1 036,9
	532,1
	51,3


Аналогічні процеси відбуваються в Японії. Як випливає з досліджень Г. Куликова [184], інтелектуальний капітал є головним фактором світогосподарської конкурентоспроможності японської економіки, причому, як відзначає І. Лебедєва, якщо раніше його факторіальна пріоритетність була властива великим і середнім компаніям, то останнім часом спостерігаються тенденції його нагромадження і розвитку в малому бізнесі [193]. Активну політику відносно інтенсифікації відтворення і використання інтелектуального капіталу проводить Китай, котрий розробив стратегію «Державна система з освоєння нововведень на тлі настання епохи економіки знань» [210]. 

Величина доданої вартості в розрахунку на одного працівника у виробництві інформаційних технологій у 90-х роках складала в середньому 10,4 % на рік [389], що набагато вище аналогічних показників в інших сферах економіки.

Інтенсивний розвиток інформаційних технологій змінює вигляд сучасного бізнесу і шляхи виробництва вартості. Швидкість передачі інформації, укладання угод із постачальниками сировини і покупцями готової продукції через Інтернет, можливість надомної роботи – усе це робить фірму більш гнучкою, приводить до скорочення витрат і підвищує ефективність. Діяльність багатьох фірм усе більше зосереджується у віртуальному просторі та охоплює його. Наприклад, «Dell Computers» одержує через електронну мережу близько 30 % замовлень, а «Cisco Systems» – близько 80 %. Загальна сума угод, укладених у США через електронну мережу, у 1998 р. склала 43 млрд. дол. [96], у 2003 р. – 620 млрд. дол., а до кінця 2008 р., за прогнозами, повинна зрости до 2 трлн. дол. 

За даними, поданими у статті С. Кузнєцова [183], сьогодні до 95 % ринкової вартості високотехнологічних компаній припадає на інтелектуальний капітал.

Основою відтворення і розвитку інтелектуального капіталу є наукова діяльність. А. Чухно, зауважуючи про значущість науки в сучасних суспільно-економічних трансформаціях, підкреслює, що «постіндустріальне суспільство виникає в результаті науково-технічної революції, яка забезпечує високе зростання продуктивності праці в матеріальному виробництві, відносне, а потім і абсолютне зменшення зайнятих у ньому і прискорений розвиток сфери послуг, тобто науки, інформації, освіти, культури, що перетворюється в пануючу і визначальну сферу економіки. Інформація, наука, знання стають основними джерелами зростання її ефективності» [345]. Тут же він акцентує: «…розвиток інформації, науки, освіти, культури людської особистості, її соціокультурних і духовних потреб визначає нарощування інтелектуального потенціалу постіндустріального суспільства, який визначає розвиток економіки та суспільства. Нагромадження інтелектуального капіталу супроводжується удосконаленням умов і механізмів для ефективного його використання, посилення його впливу на економічний і соціальний розвиток». 

Інтелектуальний капітал, таким чином, набуває ролі домінуючого фактора в генезисі інтелектуальної економіки.

Другий ключовий фактор становлення та розвитку інтелектуальної економіки, який знаходиться в тісному діалектичному взаємозв'язку з інтелектуальним капіталом, – стрімке зростання частки інтелектуальної праці у процесі створення різних видів економічного продукту.

За інформацією Всесвітнього банку, на сучасний момент 64 % світового багатства міститься у людському капіталі, велику частину якого складають знання й інтелектуальні здібності працівників.

 На початок 2000 р. частка зайнятих переважно інтелектуальною працею досягла у США понад 60 %. Частка зайнятих у матеріальному виробництві скоротилася за останні 30 років майже вдвічі (із 33,2 до 19,4 %), що пояснюється збільшенням чисельності працюючих у сфері послуг. Із 1970 по 2000 р. зайнятість у цій сфері зросла із 47,3 до 105 млн. чол. (близько 80 %). Згідно із прогнозами, до 2006 р. зайнятість у сфері послуг зросте на 7 млн. і складе 112 млн. чол., причому більше 75 % зайнятих будуть працювати у сфері інтелектуальних послуг. Така величезна перевага, якої немає в інших країнах світу, відбиває загальний високий рівень продуктивності праці і принципово нове значення сфери послуг. Частка ж осіб переважно фізичної праці, до яких відносять робітників усіх рівнів кваліфікації і так званих працівників обслуговування (кухарів, офіціантів, медичний персонал, охоронців, прислугу тощо), повільно, але неухильно скорочується.

Водночас намітилася нестача висококваліфікованих кадрів. У 2002 р. у Західній Європі, наприклад, попит на них на 20 % перевищував пропозицію. У США цей попит поки задовольняється в основному за рахунок зарубіжних учених та інженерів. Із 1985 по 1996 р. 75 % докторських дисертацій із природничих і точних наук було захищено іноземцями, більшість з яких зволіли залишитися у США [302].

За даними американської асоціації з інформаційних технологій (ITAA), дефіцит кадрів в американській комп'ютерній індустрії в 1998 р. склав близько 350 тис. чол. (порівняно зі 190 тис. у 1997 р.). А відділ із технологічної політики при Департаменті торгівлі США прогнозує, що до 2007 р. дефіцит людських ресурсів у цій галузі перевищить 1 млн. чол., незважаючи на те що, згідно із тим же джерелом, до кінця 2006 р. майже половина всієї робочої сили країни буде зосереджена в галузях, які складаються або з великих виробників, або з інтенсивних користувачів інформаційних технологій. 

За наявними даними [389], кількість зайнятих у компаніях, які виробляють програмне забезпечення, зростає щорічно на 13 %, тобто у 5 разів швидше, ніж в інших галузях. Таким чином, у даній галузі спостерігається різке збільшення частки персоніфікованого інтелектуального капіталу, представленого специфічними професійними знаннями й уміннями співробітників-програмістів, який використовується при виробництві інтелектуального продукту – програмного забезпечення. Однак цей темп зростання виявляється далеким від необхідного, а це означає, що буде прогресувати й далі. 

У цілому, згідно з іншими прогнозами, близько 80 % американських працівників будуть на той час охоплені «мозковою» діяльністю з виробництва і використання знань. Як відзначає П. Друкер, інтелектуальний працівник стане основною ланкою суспільного розвитку у ХХІ ст.

В інтелектуальній економіці діють інші економічні закони, ніж в індустріальній, котрі ще мають бути описані економістами-теоретиками. Про наявність таких законів свідчать намічені парадокси: по-перше, це зниження темпів зростання ВНП при прискоренні темпів збільшення суспільного багатства, що відбиває втрату можливості застосовувати вартісні показники для оцінки розвитку інтелектуальної економіки; по-друге, скорочення темпів зростання продуктивності праці при явних технологічних успіхах, що виявляється при порівнянні темпів зростання продуктивності та динаміки технологічних досягнень; по-третє, стійкий господарський розвиток при негативних нормах нагромадження (це у свою чергу виявляється у тому, що інтелектуальна економіка може демонструвати господарський розвиток при постійному зниженні інвестицій). 

Перехід до інтелектуальної економіки не тільки обмежує сферу застосування колишніх теоретичних постулатів, але в ряді випадків робить їх використання неправомірним. Так, інвестиції традиційно вважалися певною частиною національного продукту, який відмежовується від споживання і спрямовується на розширення виробництва; сьогодні виявляється, що «нагромадження людського капіталу – це найважливіший елемент економічного зростання» [138]. У нових  умовах зниження інвестицій у їх традиційному розумінні не є перешкодою для стійкого і поступального господарського розвитку. Іншими словами, економічне зростання та інвестиційна активність стають незалежними і взаємно нейтральними. 

Крім того, інтелектуальна економіка має джерело інвестицій, відмінне від заощаджень у традиційному розумінні цього терміна. Основним джерелом розвитку інтелектуальної економіки стає реінвестований інтелектуальний капітал, який акумулюється як окремими громадянами, так і компаніями; капітал, самозростання якого не скорочує особистого споживання громадян, а фактично припускає його. І навпаки, статистика індустріальних економік свідчить про те, що дана господарська модель не має ніяких джерел фінансування власного розвитку, крім скорочення особистого споживання. У сучасних постіндустріальних суспільствах сформувався саморегулюючий механізм, який дозволяє здійснювати інвестиції, що стимулюють господарський розвиток за допомогою максимізації особистого споживання, яке завжди здавалося антитезою до нагромаджень та інвестицій.

Збільшення ролі інтелектуального капіталу перетворює фінанси із головного джерела ринкової сили на її наслідок. Гроші втрачають значення, а конкурентоспроможність усе більше визначається технологіями та знаннями, передача і використання яких набагато складніше за передачу і використання грошей. Головними бар'єрами на шляху розповсюдження технологій та знань є погана освіта і низький добробут: неосвічений не зможе використовувати технології, навіть якщо отримає їх, а бідне суспільство не збереже достатню для користування ними кількість освічених людей.  

Це створює об'єктивний, технологічно обумовлений розрив між країнами з індустріальною економікою, у тому числі Україною, і країнами з інтелектуальною економікою, який дуже складно подолати в сучасних умовах. В. Іноземцев відзначає в [140], що це – розколота цивілізація. Цей розрив поглиблюється кардинальною зміною основних ресурсів розвитку: це вже не простір із закріпленим на ньому виробництвом, а, у першу чергу, мобільні фінанси й інтелект. Тому проблема побудови в Україні інноваційного суспільства, як зазначають у [71] С. Вовканіс, Х. Копистянська та С. Цапок, повинна розглядатись у контексті інтелектуального демографічного розвитку. 

В інтелектуальній економіці  розвиток інформаційного сектора практично не наштовхується на обмеженість попиту через те, що, з одного боку, його продукція залишається відносно дешевою, а з іншого, потреби в ній через їх природу збільшуються експоненціально. Останніми роками нові моделі комп'ютерних систем не тільки змінювали попередні усе швидше, але й забезпечували собі більший попит на ринку. У підсумку створилися умови для  зростання попиту на нові інформаційні продукти і, як наслідок, наприклад, темпи підключення до мережі Інтернет у США і більшості інших розвинутих країнах зросли у другій половині 90-х років на 60-100 % за рік. Експансія індивідуальної зайнятості, а саме – можливість для кваліфікованого працівника придбати усі необхідні засоби виробництва, стала одним з найбільш ефективних способів боротьби із безробіттям.

Як наслідок формування інтелектуальної економіки збільшується частка високотехнологічного експорту в загальному обсязі експорту готової продукції (табл. 1.2) [316, с. 77].

Таблиця 1.2 – Порівняльні показники продажу високотехнологічної продукції та ліцензій на використання нових технологій світових економічних лідерів і України 

	Країна 

(група країн)
	Частка високотехнологічного експорту в експорті готової продукції,  %  
	Обсяги роялті ліцензійних платежів на душу населення, дол. США

	
	
	Надходження
	платежі

	Європейський союз
	18
	61,7
	78,9

	США
	33
	136,3
	41,8

	Японія
	26
	58,6
	71,0

	Україна
	6
	0,06
	0,14


Інтелектуальна економіка є значною мірою самодостатньою. Уже у 1990 р. країни «Великої сімки» володіли 80,4 % світової комп'ютерної техніки і забезпечували 90,5 % високотехнологічного виробництва. Розвинутими країнами на початку 90-х років контролювалося близько 90 % патентів, зареєстрованих у світі. Як ми бачимо із табл. 1.2, ліцензії на нові технології країни з інтелектуальною економікою продають переважно одна одній. Отже, капітали спрямовувалися в економіку цих країн, незважаючи на те, що їх використання у третьому світі приносило часом великі прибутки. У результаті, за даними Центру досліджень постіндустріального суспільства (м. Москва), частка інвестицій, яка направляється постіндустріальним світом у найменш розвинуті країни, виявилася у 3 рази меншою, ніж обсяг капіталів, вкладених постіндустріальними країнами в економіку одна одної. 

Становлення інтелектуальної економіки у країнах Заходу у 90-ті роки принципово змінило світову господарську кон'юнктуру, призвело до того, що Захід досяг набагато більшої незалежності, ніж раніше, від імпорту традиційної індустріальної продукції, домінуючи у виробництві інформаційних ресурсів. Відповідно загострилася жорстка конкуренція на ринку масових споживчих товарів. Інші країни внаслідок відсутності в них переходу на такий тип розвитку, не володіючи можливостями використання інтелектуального капіталу як найважливішого інвестиційного ресурсу, були змушені більш активно нарощувати інвестиції для підтримки конкурентоспроможності своїх індустріальних виробництв. 

Не викликає сумнівів, що ключову роль у  процесі трансформації індустріальної економіки в інтелектуальну відіграють інформаційні технології. 

Як відзначають Л. Вінарік, А. Щедрін і Н. Васильєва, інформаційні технології відіграють усе більшу роль у житті суспільства і людини. Дослідники поділяють думку, що сьогодні основна частина інвестицій у світі припадає не на нафтові або машинобудівні гіганти, а на порівняно молоді компанії, які працюють у сфері телекомунікацій, програмного забезпечення і високих технологій. Це наклало свій відбиток на стан економіки у країнах СНД. Україна за останній час також зробила крок уперед, хоча ці переміщення все ще скромні [64, с. 3–4]. 

Інформаційні технології змінюють картину сучасного бізнесу, сам характер комерційних процесів [141]. Вплив інформаційних технологій набуває глобального характеру і розповсюджується не тільки на індустріальний сервіс, але й на управління та освіту, приватне життя. Наслідком наскрізної інформатизації має стати підйом економіки. Проте реальне економічне зростання визначається ще й такими соціальними факторами упровадження інформаційних технологій, як організація праці, оптимальне управління, державна внутрішня і зовнішня політика [64, с. 78]. 

Відомий теоретик інформаційного суспільства М. Кастельс до інформаційних технологій зараховує сукупність технологій у мікроелектроніці, обчислювальну техніку, програмне забезпечення, технології телекомунікацій /віщання й оптико-електронної промисловості. Таким чином, ядро трансформацій, які переживає сучасний світ, пов'язане із технологіями обробки інформації та комунікацією.

Аналізуючи праці теоретиків і спираючись на власні дослідження, М. Кастельс виділяє головні характеристики нової інформаційно-технологічної парадигми:

1.  Інформація в рамках пропонованої концепції є сировиною технології, і отже, у першу чергу технологія впливає на інформацію, а не навпаки.

2.  Ефекти нових технологій охоплюють усі види людської діяльності.

3.  Інформаційна технологія ініціює мережну логіку змін соціальної системи.

4.  Інформаційно-технологічна парадигма основана на гнучкості, коли здатність до реконфігурації стає вирішальною рисою в суспільстві. 

5.  Конвергенція конкретних технологій у високоінтегрованій системі (наприклад, мікроелектроніка, телекомунікації, оптична електроніка і комп'ютери інтегровані в інформаційні системи) [147].

Кожна з наведених характеристик поглиблює діалектичний взаємозв'язок між складовими інтелектуального капіталу. З одного боку, інтелект людини уможливив саме існування  інформаційних технологій, з іншого – інтеграція з ними дозволила йому різко прискорити і розширити відтворення інтелектуального капіталу, звела останній до рангу основного ресурсу інформаційного суспільства. 

Процес інформатизації, як справедливо відзначає І. Соколова, повинен включати три діалектично взаємозалежні процеси: медіатизацію – процес удосконалення засобів збору, збереження і поширення інформації; комп'ютеризацію – процес удосконалення засобів пошуку й обробки інформації, а також інтелектуалізацію – процес розвитку знань і здібностей людей до сприйняття і породження інформації [295]. Збалансований розвиток цих процесів закономірно обумовлює підвищення сукупного суспільного інтелектуального капіталу. 

Інформатизація з позиції формування інтелектуальної економіки повинна мати своєю метою збереження і розвиток  інтелектуального капіталу в цілому. Однак на даний момент її розвиток носить суперечливий характер.

Комп'ютеризація, істотно випереджаючи за темпами процеси медіатизації та інтелектуалізації, розвивається за їх рахунок, привносячи в суспільство відповідні соціальні витрати. Головною задачею в даному випадку є зниження впливу технократичного підходу до інформатизації, що на сьогодні має широке розповсюдження: усе більш відносно досконалі інформаційні системи – усе менш відносно досконалі щодо них люди. Якщо в особистості не виховано здатність до породження інформації, то спілкування переходить у трансляцію. Головною відповіддю на тенденції розвитку інформаційних технологій є підвищення рівня освіти, поліпшення професійної підготовки персоналу, використання нових форм організації праці. 

Таким чином, розвиток інтелектуального капіталу має здійснюватися за допомогою двох рівнобіжних процесів: з одного боку, розвиток машинного інтелекту, який дозволяє задовольняти інформаційні потреби практично будь-якого користувача, з іншого – розвиток людського інтелекту.

Найважливіша мета інформаційних технологій – забезпечити широкий доступ людей до нагромадженого інтелектуального капіталу, зняти організаційні та технологічні обмеження у сфері його масового поширення. Завдяки розвитку і доступності інформаційних технологій відбувається соціологізація інтелектуального капіталу [206]. Тому формування інтелектуальної економіки варто трактувати як процес соціалізації інтелектуального капіталу, залучення до його використання і відтворення широких верств населення. Інформатизація, таким чином, виступає ключовим (поряд із загальною системою освіти) фактором соціальної інтелектуалізації, яка істотно підвищує творчий потенціал як особистості, так і суспільства в цілому.

У мікроекономічному аспекті інформаційні технології, що підтверджується дослідженнями Н. Лиходєєва [203], є стратегічною ланкою інфраструктурної частини інтелектуального капіталу, інтегруючи управління всіма його структурними складовими (марочним, клієнтським, персоніфікованим і техніко-технологічним інтелектуальним капіталом), які знаходяться в діалектичному взаємозв'язку один з одним. 

Вплив інформаційних технологій на інші складові інтелектуального капіталу носить багатоаспектний характер. Вони забезпечують розвиток персоніфікованого інтелектуального капіталу, забезпечуючи доступ людини до всілякої інформації, відкриваючи широкі можливості обробки даних, допомагаючи у формуванні нових знань. Інформаційні технології дозволяють здійснювати оперативний моніторинг формалізованого інтелектуального капіталу, створювати й обробляти бази даних із різних питань. Розвиток інформаційних технологій уможливив появу і розвиток мережних організаційних структур управління, вніс корективи до корпоративної культури. 

Інформаційні технології є засобом для здійснення багатьох управлінських процесів [6, 106, 343]. Там, де вони ефективно справляються із цією функцією, можна говорити про перетворення їх на корпоративні активи. Тут мова йде не про вартість комп'ютерного устаткування, а про його використання в рамках організації і про вплив інформаційних технологій на продуктивність, рівень обслуговування покупців, якість роботи персоналу та ін. 

Якщо підприємство в центр управлінської філософії ставить споживача, необхідна інфраструктура, яка сприяє втіленню в життя такої філософії. На багатьох підприємствах існують бази даних споживачів. Для ефективної роботи компанії необхідні створення і підтримка таких баз даних, які безумовно є частиною інтелектуального капіталу. Цей актив буде тим цінніший, чим точніше і своєчасніше буде акумулюватися інформація. Але питання ефективності використання баз даних залишається відкритим. Має бути створена ефективна система задоволення запитів із боку продавців і клієнтів, яка дозволяє швидко й точно одержувати необхідну їм інформацію. Маючи в розпорядженні такі системи, можна значно підвищити ймовірність повторного продажу, підвищити вартість клієнтурного капіталу.

Широкі можливості для здійснення ринкових операцій відкриває Всесвітня мережа. Вона  може бути використана як засіб корпоративного маркетингу, засіб зв'язку із громадськістю і навіть як канал розподілу. Сьогодні формується віртуальний торговельний простір, який дозволяє пропонувати товари до продажу, одержувати за них плату і навіть доставляти, якщо вони існують у цифровій формі. 

Інформаційні технології повільно, але вірно змінюють характер трудового процесу. На підприємствах нового тисячоліття традиційна форма роботи (повний робочий день, чітко визначені посадові обов'язки) поступово розмивається. Відбувається індивідуалізація праці у трудовому процесі. На зміну твердому режиму трудового дня приходять гнучкі графіки організації робочого часу. Інтерактивні співробітники, які працюють удома, дозволяють підприємствам істотно знижувати витрати на утримання дорогих будинків. Інформаційна інфраструктура дає можливість співробітникам працювати більш ефективно і з великим задоволенням. Вони одержують можливість самостійно планувати робочий і особистий час, приділяти більше уваги освіті, а також родині та вихованню дітей, уникати годин пік у транспорті. 

Таким чином, інформаційні технології є стрижнем інтелектуалізації економічних процесів як на макро-, так і на мікрорівні. Як інфраструктурна частина інтелектуального капіталу вони забезпечують інтеграцію всіх його складових не тільки між собою, але і з матеріально-речовинним і фінансовим капіталом. У свою чергу персоніфікований інтелект уможливив існування  інформаційних технологій. Сьогодні інтеграція з останніми дозволила йому різко прискорити і розширити відтворення інтелектуального капіталу в цілому, що звело його до рангу основного ресурсу нової економіки. 

У мікроекономічному аспекті логіка розвитку науково-технічного прогресу привела до переосмислення ролі людської складової інтелектуального капіталу в забезпеченні конкурентоспроможності виробництва, визнання того, що компетентність і активність персоналу стають найважливішими факторами ефективності. 

Однак у країнах Заходу інвестиції до «людського капіталу» як кадрового забезпечення інтелектуальної економіки є не тільки пріоритетними, але й найбільш ефективними; держави витрачають на систему освіти все більше коштів; у рамках окремих компаній і фірм організуються навчання і перенавчання, а найчастіше і планомірна система безупинного (зі своїми етапами і задачами) навчання всього персоналу, що тим самим знаходить чітко означені перспективи службового просування і підвищення добробуту. На жаль, в Україні на сьогоднішній день маємо недооцінку важливості даного напряму. 

На мікрорівні, де пріоритет у реалізації науково-технічної політики належить виробникам – підприємствам, які випускають продукцію, технологію, надають науково-технічні послуги, – підхід до інтелектуалізації виробничо-господарської діяльності через призму системи персонал-освіта-інформатизація набуває особливої значущості. Якщо шляхи забезпечення конкурентоспроможності підприємств зведуться винятково до збільшення витрат на технічне переозброєння при одночасній недооцінці важливості персоніфікованих компонентів інтелектуального капіталу, вкладення коштів, швидше за все, виявиться неефективним.

Як випливає із праць О. Амоші, саме інтелектуальні ресурси визначають можливості інноваційного розвитку як на загальнонаціональному рівні, так і на регіональному [8, 9]. Як відзначають Л. Мельник у [219], Л. Федулова та Н. Пашута у [327], вони створюють основу науково-інноваційного забезпечення стійкого економічного розвитку України, що підтверджується дослідженнями О. Василика та І. Лютого [60], А. Захожая [127], І. Калюжного [146], М. Комісової та О. Черноіванової [171], І. Кукурудзи [184], О. Лапко [192], В. Маєвського та Б. Кузика [209], А. Ревви [272], О. Сталінської [297]. 

Вплив інтелектуального капіталу на  інноваційний розвиток був предметом дискусій цілого ряду міжнародних конференцій [24] і продовжує залишатися актуальною проблемою як в Україні, так і у багатьох інших країнах. В мікроекономічному аспекті, на думку Т. Гусаковської [90], саме капіталостворююча функція інтелектуальної власності підприємства є основним ресурсом його інноваційного розвитку, і, як випливає з праці В. Каткова [148], збалансованість ефективного використання інтелектуального та виробничого потенціалів забезпечує підвищення конкурентоспроможності сучасного підприємства. Зростання ролі інтелектуального капіталу чітко простежується в особливостях розвитку як крупних промислових корпорацій [54, 177, 190, 250, 291], так і в забезпеченні конкурентоспроможності малих підприємств [176]. Аналіз даних, поданих у [232, 255, 332], свідчить про важливість інтенсивного накопичення і використання інтелектуальних ресурсів для забезпечення економічного розвитку промислових регіонів України.

Українська та зарубіжна наука достатньо добре розробила питання, які стосуються інноваційних аспектів управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом, що знайшло відображення в роботах Л. Бєлаковського [33], О. Бутник-Сіверського [56], І. Бойка [43], О. Бичкової [58], В. Ландика [190], А. Савчука [279]. Л. Бєлаковський у своїй дисертації [33] на засадах удосконалення економічної оцінки ефективності упровадження нових технологій розробив та обґрунтував організаційно-економічний механізм стимулювання процесів упровадження нових технологій та підвищення ефективності їх використання в галузях вітчизняної економіки. 

Проте непряма оцінка ефективності відтворення техніко-технологічного інтелектуального капіталу за кількістю підприємств, які упроваджували інновації протягом 2000–2004 рр. (табл. 1.3), у цілому говорить про застійні явища в даній галузі, що посилює технологічний розрив між Україною і країнами Заходу.

Таблиця 1.3 – Кількість промислових підприємств, що впроваджували інновації [298, с. 352]

	
	2000
	2002
	2003
	2004

	
	Усього
	% до загальної кількості підприємств, що впроваджували інновації
	Усього
	% до загальної кількості підприємств, що впроваджували інновації
	Усього
	% до загальної кількості підприємств, що впроваджували інновації
	Усього
	% до загальної кількості підприємств, що впроваджували інновації

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Усього 

у тому числі
	1491
	—
	1506
	—
	1120
	—
	958
	—

	Проводили комплексну механізацію й автоматизацію виробництва
	174
	11,7
	209
	13,9
	315
	28,1
	356
	37,2

	Упроваджували нові технологічні процеси
	416
	27,9
	354
	23,5
	476
	42,5
	473
	49,4

	із них 

маловідходні, ресурсозберігаючі та безвідходні
	172
	11,5
	151
	10,0
	230
	20,5
	224
	23,4

	Освоювали виробництво нових видів продукції*
	1372
	92,0
	1362
	90,4
	917
	81,9
	742
	77,5

	із них нові види техніки
	202
	13,5
	179
	11,9
	185
	16,5
	192
	20,0


* з 2003р. – видів інноваційної продукції

Однак необхідно враховувати, що ефективне відтворення інтелектуального капіталу, як випливає з робіт В. Гейця [80, 81], неможливе без активної державної політики. Ураховуючи важливість інвестицій в інтелектуальний капітал, у багатьох країнах світу (США, Японії, Франції, Канаді, Китаї, Нідерландах та ін.) держава надає істотні податкові пільги (наприклад, у Нідерландах – до 50 % із прибутку) підприємствам, здійснюючим НДДКР [361]. Останніми роками у країнах Європейського союзу, США, Канаді, ряді країн Південно-Східної Азії та інших намітилась стійка тенденція до збільшення темпу приросту інвестицій в інтелектуальний капітал [93].
Розглянемо роль інтелектуального капіталу у маркетинговому аспекті. Формування стійких конкурентних переваг підприємства [200] сьогодні не можливе без ефективного використання та розвитку інтелектуальних ресурсів.    

З позиції сучасних вимог маркетингового середовища причини різкої інтенсифікації використання і відтворення інтелектуального капіталу пов'язані із трьома світовими маркетинговими тенденціями:

1. Індивідуалізація і динамізм поведінки споживачів.

2. Прискорений розвиток нових технологій.

3. Глобалізація попиту та пропозиції.

Зі зміною і диференціацією моральних норм, цінностей, життєвих стилів і культури і внаслідок цього споживчих переваг пов'язане постійно зростаюче різноманіття товарів і динамізм ринку. Це скорочує життєвий цикл товару, змушує виробляти товари у невеликих кількостях, збільшує частку науково-дослідної роботи за рахунок скорочення фізичної праці. Глобальні тенденції такі, що знижується виробництво товарів широкого вжитку (стандартизованих товарів із певними характеристиками і часто із тривалим життєвим циклом) і збільшується виробництво диференційованих товарів (розроблених і вироблених для задоволення особливих споживчих переваг, звичайно із коротким життєвим циклом). Час створення товару стає вирішальним фактором у багатьох галузях промисловості. 

Зростаюче різноманіття ринків означає, що

1. Стратегія багатьох продуктово-ринкових комбінацій стає усе більш диференційованою і, як наслідок, вимагає активізації використання інтелектуального капіталу.

2. Розвиток і використання інтелектуального капіталу мають бути тісніше пов'язані з маркетинговою політикою і навпаки.

3. Має бути підвищена ефективність в аспекті якнайшвидшого виведення на ринок нових товарів.

Вимоги споживачів, які швидко диференціюються, можуть бути задоволені насамперед завдяки персоніфікованому, техніко-технологічному та марочному інтелектуальному капіталові. Розвиток цих видів інтелектуального капіталу є рушійною силою перемог у конкурентній боротьбі. Ключова роль інтелектуального капіталу в забезпеченні конкурентних переваг підприємства в умовах зростаючого динамізму і дифереціації продукту і ринку стала основою теорії інтелектуального лідерства [353].

Варто враховувати, що кожна нова базова технологія – ядро багатьох прикладних технологій, базові технології формують нові галузі промисловості, прикладні технології можуть використовуватися в кожній існуючій галузі для її модернізації.

Післявоєнний бум було основано на технології переробки нафти, пов'язаної з виробництвом пластмас, пестицидів, штучних волокон, фарб і лаків та інших спеціальних хімічних продуктів, які використовуються тепер у кожній галузі. Сьогодні інтенсивно розвиваються три групи базових технологій: інформаційно-комунікаційні, біотехнології та технології, пов'язані з новими матеріалами, що є гарантією технологічного динамізму на десятки років.

Як відзначає в [88] Г. Губерна, глобалізація є об’єктивним процесом. Глобалізація попиту та пропозиції сприяє формуванню нових ринків і поширенню нових технологій, однак вона і прискорює швидкі зміни на світових ринках [7, с. 556–581]. Лідерами глобальної гонки стають країни, які володіють найбільшими інтелектуальними ресурсами і домоглися високої ефективності їх використання. Як відзначає в [79] Р. Георгієв, країни, що відстають у науково-технічному прогресі, завжди стають джерелами дешевих ресурсів світової економіки. 

Формування нових ринків, швидкі зміни на ринках, розвиток інформаційних та інших технологій, розповсюдження технологій, зростання інтелектомісткості виробництва висувають нові вимоги для багатьох підприємств. 

Щодо окремого підприємства тенденції розвитку маркетингового середовища змушують активніше й ефективніше використовувати наявні інтелектуальні ресурси (рис. 1.3).

Інтелектуальна економіка, інтелектуальні ресурси і глобалізація стають стрижнем світового економічного розвитку, при цьому активно впливаючи один на одного і забезпечуючи взаємний розвиток (рис. 1.4).

Наявність і ефективне використання інтелектуальних ресурсів викликає новий виток у розвитку нових технологій і виробництві інтелектомісткої продукції, що стимулює формування інтелектуальної економіки. Глобалізація при цьому забезпечує великі ринки збуту продуктів інтелектуальної праці. У свою чергу, з одного боку, інтелектуальна економіка сприяє розвитку інтелектуального капіталу, стимулює інтелектуальну працю, а з іншого – сприяє розвитку інформаційної культури у глобальному масштабі.

Глобалізація прискорює процес створення, накопичення і використання інтелектуальних ресурсів, забезпечуючи їх перерозподіл, концентрацію та інтенсивне відтворення, що, у свою чергу, припускає роботу зі світовими базами знань і досвідом їх використання і стимулює розвиток економічного космополітизму. Останнє ж прискорює процес глобалізації. 

Резюмуючи вищесказане, можна відзначити, що роль інтелектуальних ресурсів у сучасних економічних трансформаціях характеризує таке:

1. Висока питома вага інтелектуального капіталу й інтелектуальної праці у прирості ВВП. Зростання економіки зараз значно залежить від використання інтелектуального капіталу, який визначає інноваційний розвиток і науково-технічний прогрес. Інформаційно-інноваційний сектор обумовлює близько 85 % приросту ВВП США та інших розвинутих країн. Чим більш розвинута країна, тим сильніше використовується інтелектуальний капітал та інтелектуальна праця, і навпаки. 
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Рисунок 1.3 – Тенденції розвитку маркетингового середовища і реакція на них підприємства
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Рисунок 1.4 – Інтелектуальний капітал у системі взаємозв’язків основних світових тенденцій

Самозростання інтелектуального капіталу відіграє в інтелектуальній економіці ту саму роль, що й самозростання матеріально-речовинного капіталу в індустріальній. 

Таким чином, ефективність використання інтелектуального капіталу й інтелектуальної праці визначає перспективи розвитку економіки тієї чи іншої країни. 

2. Висока питома вага доходів від інтелектуальної діяльності в загальних доходах населення країни. До інтелектуальної діяльності ми відносимо роботу у сфері управління, фінансів, юриспруденції, маркетингу,  наукової, освітньої діяльності, ЗМІ, культури тощо. Саме масштаби інтелектуальної діяльності у розвинутих країнах говорять про формування інтелектуальної економіки.

3. Ключова роль інформації в економічних і соціальних процесах. В умовах інтелектуальної економіки значущість інформації перевищує за своїми масштабами матеріальну продукцію та енергію. 

4. Перетворення науки та безпосередню продуктивну силу. Головну роль у нарощуванні технологічних і інноваційних переваг розвинутих країн відіграють досягнення НТП, їх генерує найбільший у світі науково-технічний потенціал. При цьому вони активно залучають наукові кадри інших країни до науково-технічних та інноваційно-промислових проектів, оскільки, навіть здійснюючи величезні витрати у сфері НТП, вони вже не в змозі забезпечувати першість у всіх напрямах розвитку науки, техніки і виробництва.

5. Автоматизація та роботизація виробничих процесів та інтелектуалізація людської діяльності. Процес промислового виробництва все більше передається машинам, автоматам, роботам. Сама ж людина переключається на інші види діяльності, такі як планування і контроль.

6. Перетворення професій інтелектуальної праці із рідких на масові. В інтелектуальній економіці, крім стрімкого збільшення частки інтелектуальних професій у загальній професійній структурі, зростає інтелектуальний зміст праці в усіх галузях, чи то сільське господарство, промисловість або вільні професії.

7. Збільшення ролі технологій перетворює фінанси із головного джерела ринкової сили на її наслідок. Конкурентоспроможність усе більше визначається технологіями, передача і використання яких набагато складніші за передачу і використання грошей.

8. Головна сучасна маркетингова тенденція – індивідуалізація і динамізм поведінки споживачів. Вимоги споживачів, які швидко змінюються та диференціюються, можуть бути задоволені насамперед завдяки персоніфікованому, марочному та техніко-технологічному інтелектуальному капіталові.

9. Інтелектуальна економіка є значною мірою самодостатньою і має стійкий механізм саморозвитку за рахунок діалектичного взаємозв'язку між інтелектуальними ресурсами, інтелектуальною економікою і глобалізацією. 

Виходячи із сучасних тенденцій світових економічних трансформацій, єдиною адекватною Заходу економічною моделлю може бути тільки інтелектуальна економіка. Нагромадження, створення, інтенсифікація і капіталізація знань у зв'язку з інформаційними технологіями як на макро-, так і на мікроекономічному аспектах обумовлюють можливості становлення інтелектуальної економіки в Україні. 

На макрорівні необхідне формування нової національної економічної доктрини, метою якої буде створення передумов формування в Україні інтелектуальної економіки. Довгострокова стратегія економічного розвитку повинна передбачати великі інвестиції в освіту, підвищення кваліфікації та інформатизацію, що дозволить розширити доступ до знань і створити кадрову основу становлення інтелектуальної економіки. Для створення таких передумов формування інтелектуальної економіки необхідно розпочати процес інтенсивної інформатизації суспільства. Треба забезпечити широкий доступ суб'єктів господарювання до накопиченого інтелектуального потенціалу, зняти організаційні та технологічні обмеження у сфері його масового відтворення. Формування творчої особистості з інноваційним мисленням має бути зафіксоване як головна мета вітчизняної системи освіти, і згідно з цією метою мають бути скоректовані навчальні плани і програми. Україна повинна всіляко прагнути брати участь у європейських високотехнологічних програмах. Нехай навіть у доступній для огляду перспективі це буде на другорядних ролях.

На мікрорівні головною задачею стає формування ефективного організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом на підприємствах, розробка системи критеріальних показників ефективності використання інтелектуального капіталу, забезпечення його інтенсивного відтворення. 

1.2. Визначення сутності інтелектуального капіталу підприємства

Постановка і вирішення проблеми управління інтелектуальним капіталом ґрунтується передусім на аналізі економічної сутності даної категорії.

Незважаючи на те що термін «інтелектуальний капітал» усе частіше використовується у науковій економічній літературі, існує небагато спроб дати категоріально оформлене і методологічно зважене його визначення. Нерідко зустрічається поверхневий підхід до формулювання поняття інтелектуального капіталу, який обумовлює серйозні прорахунки при обґрунтуванні системи його оцінки і механізму управління. Найчастіше розгляд приватних концепцій  (клієнтський капітал, людський капітал, структурний капітал та ін.) загальної категорії інтелектуального капіталу відбувається взагалі без попереднього аналізу сутності останнього. Тим часом, як відзначає О. Бутник-Сіверський, «інтелектуальний капітал має надзвичайно складну сутність і багатовекторність прояву» [55]. 

Вважається, що термін «інтелектуальний капітал» уперше було використано Дж. Гелбрейтом у 1969 р. Проте ще у 1829 р. Ш. Фур’є у своїй праці «Новий господарський соцієтарний світ» [330] до основних чинників виробництва, окрім праці й матеріально-речовинного капіталу, додав ще один вагомий нематеріальний чинник – талант, який, по суті, є  інтелектуальним активом.  Пізніше могутнім поштовхом до вивчення cутності та економічної ролі інтелектуальних ресурсів в економічних трансформаціях послужили роботи Й. Шумпетера [354], Д. Белла [35] і Дж. Гелбрейта [92], що показали, хай і без чіткого категоріального виразу, значущість даних ресурсів у майбутньому суспільно-економічному розвитку.

Із методологічних позицій як наукова економічна категорія інтелектуальний капітал почав досліджуватися порівняно недавно – із 90-х років ХХ ст. Значний внесок у розвиток питання щодо уточнення змісту об'єкта дослідження та виділення його структурних елементів було зроблено зарубіжними вченими і практиками. Т. Стюарт [301], Л. Едвінсон [372], Е. Брукінг [49], А. Козирєв [168] та ряд інших науковців [37, 129, 144] підкреслюють взаємозв'язок накопичених фірмою знань та її майбутніх можливостей, які втілюються у ринковій вартості. Однак новизна проблеми та її нерозробленість обумовили неоднозначність і суперечливість думок дослідників при формулюванні визначення, обґрунтуванні сутності інтелектуального капіталу. 

Останніми роками на тлі стрімкого становлення нової, «інтелектуальної» економіки, окремі учені і групи, які працюють у різноманітних галузях, постали перед необхідністю вироблення загального визначення цього терміна. Виникла необхідність систематизації накопиченого досвіду з вивчення інтелектуального капіталу. 
Узагальнюючи наявний теоретичний матеріал із досліджуваної проблематики, можна виділити три підходи до формулювання визначення інтелектуального капіталу: 

1) структурний;

2) функціонально-структурний;

3) термінологічний.

Перший підхід є найбільш розповсюдженим. Його сутність полягає у спробах дати визначення інтелектуальному капіталу через розкриття його структури. 

У цьому напрямі першу, яка заслуговує на увагу, спробу дати визначення інтелектуальному капіталу як теоретичній категорії зробили одні з перших його дослідників Л. Едвінсон і М. Мелоун. Автори дотримуються досить широкого трактування інтелектуального капіталу, відносячи до нього фактично усі види, які не піддаються традиційним оцінкам ресурсів сучасної корпорації. На підставі досліджень, проведених у шведській страховій і фінансовій компанії «Скандія», Л. Едвінсон і М. Мелоун виділили в межах інтелектуального капіталу «людський» капітал (human capital) і «структурний» капітал (structural capital) [372].

Дослідники відзначають, що кожна із цих форм «капіталу» породжена людськими знаннями і саме їх сукупність визначає сховані джерела цінності, які наділяють компанію нетрадиційно високою ринковою оцінкою. 

Таким чином, в інтерпретації Л. Едвінсона і М. Мелоуна інтелектуальний капітал – це сума капіталу людського і структурного. 

На позитивну оцінку заслуговує спроба фахівців фірми «Скандія» вперше не тільки виділити інтелектуальний капітал в особливу категорію, але й розкрити його сутність. У той же час необхідно відзначити і ряд серйозних неточностей і прорахунків у такому формулюванні поняття інтелектуального капіталу. Визначення інтелектуального капіталу як суми людського і структурного капіталів не тільки не розкриває його економічної та гносеологічної сутності як економічної категорії «капітал», і зокрема «інтелектуальний», але і через відсутність економіко-теоретичного обґрунтування не дозволяє виділити інтелектуальний капітал у вигляді узагальнюючої економічної категорії.

У рамках структурного підходу можна відзначити спробу Д. Даффі дати більш обґрунтоване визначення: «Інтелектуальний капітал – це сукупні знання, якими володіє організація в особі своїх співробітників, а також у вигляді методологій, патентів, архітектур і взаємозв'язків» [95]. У цьому визначенні інтелектуальний капітал уже набуває вигляду деякої методологічної категорії («сукупні знання компанії»). Однак друга частина визначення («сукупні знання у вигляді архітектур і взаємозв'язків») подана занадто узагальнено і розмито для розуміння того, що мається на увазі насправді. Крім цього, як і в Л. Едвінсона і М. Мелоуна, не розкривається економічна сутність категорії «капітал».

Гносеологічно обмежено до розуміння інтелектуального капіталу підходять дослідники Д. Клейн і Л. Прусак, визначаючи інтелектуальний капітал як «інтелектуальний матеріал, формалізований і зафіксований, що використовується для виробництва більш цінного майна» [170]. Хоча тут і розкривається економічна сутність інтелектуального капіталу як деякого інтелектуального матеріалу, який використовується для виробництва більш цінного майна, проте віднесення до нього тільки «матеріалу» формалізованого і  зафіксованого не можна вважати правомірним. Якщо свідомо сформована корпоративна культура не зафіксована і формалізована, але створює умови для реалізації творчих здібностей персоналу з метою створення нової технології або продукту [216, 296], чи варто її вважати одним з елементів інтелектуального капіталу компанії? Очевидно, що так. Те саме правомірно сказати про лояльність персоналу, купівельну прихильність і, звичайно, про професійні знання й уміння співробітників, не зафіксованих документально і неформалізованих. У даному формулюванні явно змішуються поняття  інтелектуального капіталу з інтелектуальною власністю, хоча ці категорії мають дещо різну природу. 

Б. Леонтьєв до визначення інтелектуального капіталу через розкриття його структури підходить трохи ширше. Під інтелектуальним капіталом того чи іншого суб'єкта він розуміє «сукупність наявних у нього законних прав на результати його творчої діяльності, його природних і придбаних інтелектуальних здібностей і навичок, а також накопичені ним бази знань і корисних відносин з іншими суб'єктами» [196]. Тут ми маємо більш конкретизоване перерахування елементів інтелектуального капіталу, ніж, скажімо у Л. Едвінсона і М. Мелоуна, Д. Клейна і Л. Прусака, однак воно має ті самі недоліки, що й в останніх. 

Більш вдалим, на наш погляд, є функціональне визначення, запропоноване Х. Макдональдом: «Інтелектуальний капітал – це знання, які є в організації і можуть використовуватися для одержання різних переваг перед конкурентами» [170]. Тут вже позначені контури інтелектуального капіталу як економічної категорії, тобто знання співробітників компанії, які є в організації і дають переваги перед конкурентами, здатні породжувати нову вартість. Проте віднесення до інтелектуального капіталу тільки знань значно звужує поняття, залишає за його межами такі об'єкти, як клієнти компанії, торговельні марки, лояльність, структура управління, корпоративна культура, які цілий ряд дослідників також відносить до інтелектуального капіталу. І ще один недолік – розпливчастість формулювання «різні переваги перед конкурентами», яке не дозволяє чітко визначити економічну сутність досліджуваної категорії. 

Термінологічний підхід подано у роботі Е. Брукінга «Інтелектуальний капітал: ключ до успіху в новому тисячолітті». Е. Брукінг інтелектуальний капітал визначає як «термін для позначення нематеріальних активів, без яких компанія не може тепер існувати» [49]. У цьому визначенні, за  винятком віднесення інтелектуального капіталу до нематеріальних активів, більш ніяк не розкривається його категоріальна економічна сутність. Крім цього, із визначення випливає, що якщо компанія на даний момент може існувати без якого-небудь наявного у неї патенту чи торговельної марки, то їх до інтелектуального капіталу відносити не варто. Навряд чи такий підхід можна вважати науково обґрунтованим. 

М. Бендиков і Е. Джамай інтелектуальним капіталом підприємства називають «суму тих знань усіх працівників компанії, яка забезпечує її конкурентоспроможність» [37]. Таке одноаспектне за змістом визначення інтелектуального капіталу звужує межі його гносеологічної сутності до персоніфікованих знань, залишаючи поза рамками категорії торговельні марки, патенти, оригінальне програмне забезпечення та ін.  

За В. Кузьмінським, суть інтелектуального капіталу як економічної категорії можна визначити як систему відносин економічних суб’єктів  щодо раціонального, стійкого його відтворення на основі  прогресивного розвитку науки для виробництва конкурентних товарів і послуг, підвищення рівня життя, розв’язання проблем нерівномірності світового і регіонального розвитку на основі персоніфікованих економічних інтересів суб’єктів [182]. Але такий підхід занадто звужує категорію, маючи на увазі лише відносини економічних суб’єктів.

Колектив дослідників на чолі із Т. Чечеловою пропонує таке визначення інтелектуального капіталу: інтелектуальний капітал є сукупністю знань, навичок, умінь людини, ії мобільність (здібність до сприйняття нової інформації, навчання, перепідготовки, адаптації до нових умов) і креативність (здатність неординарно мислити і формувати ідеї), які забезпечують можливість створення додаткового продукту у процесі руху інтелектуального капіталу [359, с. 113]. Проте дана позиція, коли інтелектуальний капітал включає лише унікальні здібності людини, залишає осторонь цілий спектр інших інтелектуальних ресурсів підприємства, безліч інтелектуальних продуктів, що використовуються як засоби виробництва, у тому числі весь спектр формалізованої інтелектуальної власності, залученої для створення нової вартості. 

Що ж дійсно являє собою інтелектуальний капітал як нова економічна категорія? 

Гносеологічний аналіз досліджуваної категорії припускає розгляд таких базових у даному випадку понять, як «капітал» і «інтелект», а також їх синтезу. 

Наведемо кілька визначень капіталу з різних економічних енциклопедій, тлумачних словників і довідників. 

Капітал (нім. кapital, лат. capitalis – головний) – економічна категорія; створені людиною ресурси, що використовуються для виробництва товарів і послуг, які приносять дохід [241, с. 313]. 

Капітал – у широкому значенні – це все, що здатне приносити дохід, або ресурси, створені людьми для виробництва товарів і послуг. У більш вузькому значенні – це вкладене у діло, працююче джерело доходу у вигляді засобів виробництва [294, с. 146].  

Капітал – кошти, цінні папери, нерухомість тощо, як засіб здобуття прибутку, одержання доходу [311, с. 326].

Капітал становить собою вартість у вигляді грошей і товарів, яка використовується для одержання її додаткового приросту – прибутку (доходу підприємців) [45, с. 143]. 

Капітал, за К. Марксом, це вартість, яка приносить додаткову вартість. У більш широкому аспекті під капіталом розуміється цінність, яка приносить потік доходу  [356, с. 119].

В усіх цих визначеннях ми бачимо те, що є загальновідомим, сталим у науці принципом: сутність капіталу, фундаментальної економічної категорії, – вартість (цінність, ресурси), яка приносить нову вартість (дохід, прибуток).

Інтелектуальний капітал – приватна концепція загальної економічної категорії «капітал». Природа останнього [267], безумовно, знаходить свій зміст у приватній концепції. 

Визначення категорії «капітал» ґрунтується на функціональному підході (вартість, яка приносить нову вартість). Тому (і це не має викликати сумнівів) в основі визначення інтелектуального капіталу повинен бути закладено той же принцип і підхід, що й в основі базового поняття. 

Друга базова категорія – інтелект. 

У сформованому філософському розумінні інтелект (лат. intellectus – розум) – розум, здатність мислити, проникливість, сукупність тих розумових функцій (порівняння, абстракції, утворення понять, судження, висновків тощо), які перетворюють сприйняття у знання або критично переглядають чи аналізують уже наявні знання [329, с. 181]. 

Якщо донедавна інтелект асоціювався із природною розумовою діяльністю людини, то сьогодні ми маємо виділення порівняно нової категорії – інтелекту штучного, сутність якого полягає у відтворенні машинами окремих інтелектуальних дій людини (сприйняття інформації, елементи міркування й ін.). Штучний інтелект використовують при побудові так званих інтелектуальних систем (наприклад, експертних систем, баз знань), при розв’язанні задач «машинного зору» (орієнтування у просторі, розпізнавання обстановки тощо), у складних системах переробки інформації.

Таким чином, термінологічно інтелектуальний капітал – це капітал, створений людським і/або машинним інтелектом і представлений інтелектуальними ресурсами, але тільки тими, що здатні створювати нову вартість. Важливо розуміти дихотомію між інтелектуальним капіталом і всіма інтелектуальними ресурсами підприємства. Інтелектуальний  капітал – засіб створення нової вартості. Інтелектуальні ресурси підприємства включають як власне інтелектуальний капітал,  інтелектуальну працю та інтелектуальні продукти, які у свою чергу також можуть бути використані як засоби виробництва. 

Інтелектуальний капітал підприємства варто відрізняти від інтелектуального потенціалу, з яким деякі дослідникі [70, с. 45, 237] його ототожнюють. 

Інтелектуальний потенціал підприємства – це можливості, надані інтелектуальними ресурсами на даний час і в майбутньому, які можуть бути використані для розв’язання якої-небудь задачі, досягнення певної мети. При цьому зовсім не означає, що ці можливості будуть коли-небудь реалізовані. Гносеологічно інтелектуальний капітал – засіб досягнення мети, а інтелектуальний потенціал – можливості її досягнення. 

Як справедливо відзначає у [145, с. 71] І. Каленюк, категорія «капітал» завжди виступає суто економічною, вона припускає включення певної системи відносин і означає, що здійснюється певна економічна діяльність, націлена на отримання певних економічних результатів, і головне – прибутку, позитивного вартісного  результату, що перевищує первинні витрати.

Інтелектуальний капітал слід також відрізняти від поняття «інтелектуальна власність». Згідно із [294, с. 138], інтелектуальна власність – власність на результати інтелектуальної діяльності, інтелектуальний продукт, що входить до сукупності об'єктів авторського і винахідного права. Інтелектуальна власність належить до літературних, художніх, наукових творів, виконавської акторської діяльності, звукозапису, радіо і телебачення, винаходів, відкриттів, товарних знаків, фірмових найменувань, нових промислових зразків виробів і до інших об'єктів, які були закріплені Паризькою конвенцією з охорони промислової власності (ст. 1(2)) [285, 342-377], іншими міжнародними і національними правовими актами, поданими у [285].

Тобто «інтелектуальна власність» характеризує перш за все правовий аспект володіння певними результатами інтелектуальної діяльності, інтелектуальними ресурсами без урахування, несуть у собі об'єкти інтелектуальної власності функцію капіталу чи ні. Тільки там, де йдеться про інтелектуальну власність як чинник виробництва, наприклад, у роботах В. Долгої та Є. Стогнія [104], Н. Диніної [111], С. Конініної [172], В. Купермана [187], правомірно говорити про те, що дана інтелектуальна власність є інтелектуальним капіталом.

Узагальнюючи вищесказане, спираючись на функціональний підхід, можна сформулювати визначення інтелектуального капіталу як об'єктивної економічної категорії: інтелектуальний капітал – це здатні створювати нову вартість інтелектуальні ресурси підприємства, представлені людським і машинним інтелектом, а також інтелектуальними продуктами, виробленими самостійно чи залученими з інших джерел (куплені, орендовані) як засоби створення нової вартості.

Таке визначення інтелектуального капіталу містить ряд принципових посилань, які дозволяють розглядати його як узагальнюючу економічну категорію:

1. Інтелектуальний капітал як узагальнююча категорія є сукупністю людського, машинного інтелекту й інтелектуального продукту.

2. До інтелектуального капіталу як економічної категорії належать тільки ті інтелектуальні ресурси підприємства, які здатні створювати нову вартість чи приносити додатковий прибуток. 

Таким чином, якщо деякі патенти або права на дизайн не здатні створювати нову вартість (приносити додатковий дохід), не мають ніякої ринкової цінності, то їх не варто відносити до інтелектуального капіталу, хоча вони і є інтелектуальним продуктом.

3. Інтелектуальний капітал – це засіб створення нової вартості, що принципово відрізняє його від інтелектуального потенціалу.

4. Базова функція інтелектуального капіталу – створення нової вартості.

Таким чином, визначення економічного змісту інтелектуального капіталу створює методологічні засади для формування системи управління даним ресурсом. Однак, щоб найбільш повно розкрити гносеологію інтелектуального капіталу, визначити  конкретний зміст механізму управління даним ресурсом, треба обґрунтувати та проаналізувати його структуру.

1.3. Класифікація інтелектуального капіталу підприємства

Як справедливо зазначає у [286, с. 130–132] В. Свічкар, для забезпечення найбільш ефективного та гнучкого менеджменту інтелектуального капіталу слід ураховувати категорію, сутність, характерні риси кожного окремого об’єкта, а також ступінь їх впливу на загальні результати підприємства.

Л. Едвінсон і М. Мелоун були першими, хто спробував систематизувати складові інтелектуального капіталу. Як ми уже відзначали, у його структурі вони виділили дві категорії: «людський» капітал і «структурний» [372] (рис. 1.5). Аналогічної думки дотримуються С. Вовканич [70, с. 45] і В. Олейко [245].

Людський капітал, на їх думку, є сукупністю знань, практичних навичок і творчих здібностей службовців компанії, які застосовуються при виконанні поточних завдань. Іншими його складовими є моральні цінності компанії, культура праці та загальний підхід до справи. Людський капітал, як вважають Едвінсон і Мелоун, не може бути власністю компанії.
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Рисунок 1.5 – Структура інтелектуального капіталу у трактуванні Едвінсона-Мелоуна

До категорії структурного капіталу вони включають технічне і програмне забезпечення, організаційну структуру, патенти, торговельні марки і все те, що дозволяє працівникам компанії реалізувати свій виробничий потенціал, за словами авторів – те, що залишається в офісі після того, як службовці йдуть додому. Структурний капітал також містить у собі відносини, які склалися між компанією та її клієнтами. Як одну ознаку автори відзначають, що, на відміну від людського капіталу, структурний може бути власністю компанії, а отже, і об'єктом купівлі-продажу. 

Відзначаючи певну обґрунтованість такого підходу до виділення й групування складових інтелектуального капіталу, необхідно зробити і деякі критичні зауваження. 

По-перше, не правомірно трактувати людський капітал як сукупність знань, практичних навичок і творчих здібностей працівників компанії. Це більш широка категорія, яка включає в себе не тільки інтелектуальні, духовні, але й соціальні, психічні та фізіологічні характеристики персоналу, в тому числі здоров'я людини, які можуть бути необхідні не тільки для інтелектуальної, але і для фізичної праці [19, 83, 87, 120, 238]. В. Ковалевська, наприклад, визначає людський капітал як сформований у результаті інвестицій і створений певний рівень здоров’я, знань, здібностей, мотивації, енергії, культурного розвитку як конкретного індивіда, групи людей, так і суспільства в цілому, які доцільно використовуються в тій чи іншій сфері суспільного відтворення, сприяють зростанню продуктивності праці і впливають на величину доходів їх власника [164]. Аналогічної думки дотримується і Д. Фірсов [328, с. 292]. О. Грішнова розглядає людський капітал як сукупність усіх виробничих сил працівника, у тому числі мотивації та енергії [87, с.12]. Тому застосування більш широкого терміна до сукупності  інтелектуальних здібностей людини не є адекватним. Тим більше не є адекватним ототожнення людського  капіталу з інтелектуальним капіталом у цілому, тому що останній містить крім персоніфікованого інтелектуального капіталу продукти інтелектуальної діяльності.

По-друге, не зрозуміло, чому друга складова інтелектуального капіталу позначена як структурний капітал. Цілком відсутнє обґрунтування з боку авторів правомірності не тільки виділення поняття  структурного капіталу, але й віднесення до нього практично всіх нематеріальних активів, за винятком фінансових зобов'язань. 

По-третє, якщо це варіант класифікації, то спочатку мають бути запропоновані певні класифікаційні ознаки. Наведений як така ознака аргумент, що структурний капітал може бути власністю компанії, а отже, і об'єктом купівлі-продажу, а людський – ні, є спірним моментом. 

Більш виважено до розкриття структури інтелектуального капіталу підходить Е. Брукінг. Він більш глибоко аналізує ту частину інтелектуального капіталу, яка подана у роботах Л. Едвінсона і М. Мелоуна як структурний капітал. Поряд із людськими активами Е. Брукінг виділяє ринкові активи, інтелектуальну власність та інфраструктурні активи [49] (рис. 1.6).

Однак, як і Л. Едвінсон із М. Мелоуном, Е. Брукінг не наводить яких-небудь критеріїв для виділення вищенаведених складових. Тому така класифікація носить дуже умовний характер.
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Рисунок 1.6 – Складові частини інтелектуального капіталу за Е. Брукінгом

Насамперед, варто відзначити, що неправомірно ототожнювати активи із капіталом. Це самостійні економічні категорії. Як ми вже зауважували вище, капітал є засобом створення нової вартості, активи ж – сукупністю майна і коштів підприємства. Цілком можлива ситуація, коли якась частина майна підприємства не буде нести в собі функцію капіталу, хоча і буде активом підприємства.

В інтерпретації Е. Брукінга «ринкові активи – це той потенціал, який забезпечується нематеріальними активами, пов'язаними із ринковими операціями» [49, с. 31]. До ринкових активів автор відносить торговельні марки, корпоративну марку, покупців, які характеризуються як «своя людина» і «прихильник-пропагандист», купівельну прихильність, повторні контракти, корпоративне ім'я, портфель замовлень, механізми розподілу, ділове співробітництво, ліцензії та ін. Однак, як ми відзначали, потенціал – це можливості, а капітал – реалізація можливостей. Тому потенціал неправомірно відносити до категорії капіталу. Крім цього, «ринкові активи» – занадто широке поняття для виділення частини інтелектуального капіталу. До його складу можна включити і натурально-речовинний, і грошовий, і інтелектуальний капітали. Вдале місце розташування магазину буде ринковим активом чи ні? Очевидно, що буде. Крім цього, віднесення покупців до капіталу підприємства суперечить гносеологічній сутності поняття «капітал», і вони не можуть бути активами компанії, тому що не належать їй. Дотримуючись логіки автора, низьку ефективність дій конкурента також можна буде віднести до інтелектуального капіталу компанії. Тому вибір терміна «ринкові активи» для визначення однієї зі структурних частин інтелектуального капіталу – вкрай невдалий.

Виділення людських активів у категорію інтелектуального капіталу подано у тому ж ключі, що й у Л. Едвінсона і М. Мелоуна, і має ті самі недоліки.

Інтерес викликає зміст складової «інтелектуальні активи», які Е. Брукінг ототожнює із поняттям «інтелектуальна власність» [49, с. 64]. Автор занадто вільно оперує різними поняттями, не задумуючись про їх категоріальний економічний зміст. У даному випадку об'єднання в названу категорію таких елементів, як патент, авторське право, права на дизайн, виробничі секрети, ноу-хау, товарні знаки має логічну обґрунтованість. Однак, по-перше, техніко-технологічні ноу-хау і права на торговельну марку мають дуже сильну функціональну різнорідність, а по-друге, інтелектуальна власність та інтелектуальний капітал – різні економічні категорії, які взаємопроникають і взаємодіють, але ототожнювати їх не правомірно. 

Виділення такої складової, як інфраструктурні активи також носить вкрай розпливчастий характер і має ті ж недоліки, що й попередні. На думку Е. Брукинга, інфраструктурні активи – «це своєрідні кристалічні ґрати організації та «цементуюча речовина», що забезпечує єдність працюючих у ній людей і процесів, які відбуваються» [49, с. 101]. Навряд чи  таке визначення, як «своєрідні кристалічні ґрати» і «цементуюча речовина» можна назвати науково обґрунтованими. Крім того, інфраструктурні активи, до яких автор відніс філософію управління, корпоративну культуру, управлінські процеси, інформаційні технології, мережні системи зв'язку, відносини із фінансовими колами, термінологічно є більш широкою категорією, до якої можна включити всі системи забезпечення і комунікації. Більш точним було б виділення інфраструктурного інтелектуального капіталу, який містить у собі інтелектуальні ресурси, які виконують допоміжну функцію в загальній структурі інтелектуального капіталу. Тоді цілком справедливо сюди можна було б віднести корпоративну культуру, інформаційні технології, мережні системи зв'язку, відносини з фінансовими колами.

Незважаючи на ряд недоліків у класифікації інтелектуального капіталу, що запропонована Е. Брукінгом, необхідно відзначити, що сама спроба виділити приватні категорії інтелектуального капіталу в загальній його сукупності в цілому носить позитивний характер. 

Російський дослідник у сфері інтелектуального капіталу Б. Леонтьєв розвиває позиції Едвінсона, виділяючи людський, структурний і клієнтський капітали [195]. Клієнтський капітал, який у Л. Едвінсона не має чіткого структурного оформлення, тут виділено в особливу категорію. В інтерпретації Б. Леонтьєва «клієнтський капітал – це система капітальних, надійних, довгострокових довірчих і взаємовигідних відносин підприємства зі своїми клієнтами, покупцями товару, яка склалася за час його роботи на ринку» [196]. Сюди дослідник відносить бренди, клієнтуру, фірмове найменування, прихильність бренду, канали збуту, систему ділових зв'язків, ліцензійні договори, опціонні угоди, договори комерційної концесії та ін. Як ми бачимо, у клієнтський капітал включено досить різнорідні елементи, наприклад, торговельну марку, клієнтів і канали збуту, що ставить під сумнів обґрунтованість такого об'єднання. Хоча безумовно, що міцні відносини зі споживачами, їхня прихильність до товарів певної фірми чи торговельної марки є джерелом додаткового доходу і їх можна розглядати як клієнтський капітал і відповідно як складову інтелектуального капіталу підприємства. А от віднесення самого клієнта як фізичної особи до капіталу компанії є спірним моментом, інша справа, його ставлення до компанії, яке виявляється насамперед у купівлі товарів саме її виробництва. 

У той же час сильна торговельна марка, корпоративне ім'я самі по собі формують відношення споживачів до продукції фірми і мають об'єктивну цінність так само, як і матеріальний продукт, хоча в основі створення успішної торговельної марки лежать суб'єктивні переконання споживача. Споживачі не просто обирають сильну марку, але й охоче платять за відоме ім'я більш високу ціну. Таким чином, торговельна марка сама по собі є засобом створення нової вартості. Отже, правомірно у структурі інтелектуального капіталу виділити як один із його видів марочний капітал як частину інтелектуального капіталу компанії, репрезентованого торговельними марками, корпоративним ім'ям тощо.

Заслуговує на увагу класифікація, що була запропонована у [29, с. 46-47] В. Баранчеєвим. Згідно із даним дослідником, інтелектуальний капітал є якоюсь пірамідою нематеріальних активів, в якій активи розташовані за рівнями: спочатку творча складова – люди, потім системи, що підтримують творчість, потім результати творчості, далі – результати їх захисту, нарешті, результати задоволення споживачів – репутація організацій. Таким чином, піраміда інтелектуального капіталу має такі складові: людські ресурси; активи, що містяться в корпоративній і інноваційній культурі; організаційно-управлінські активи в навичках за функцією «організація» та іншими функціями; продуктово-технологічні (інноваційні) активи; стратегічні активи; репутаційні активи (рис. 1.7).

Позитивно оцінюючи оригінальність даної класифікації, необхідно відзначити деякі істотні недоліки. Тут також має місце неправомірність трактування людського капіталу як сукупності знань, практичних навичок і творчих здібностей працівників компанії.

Окрім цього, організаційно-управлінські активи в навичках за функцією «організація» та іншими функціями управління [29, с. 47] є здібностями співробітників діагностувати ситуації в абсолютно нових інформаційно-комунікаційних умовах, формулювати цілі й обирати стратегії розвитку, органи бізнес-процесу, виділяти ланцюжки цінностей, упорядковувати організаційні структури, будувати комунікаційні мережі та відносини у процесі їх виконання, планувати процеси їх забезпечення і підтримку, контролювати, стимулювати і координувати процеси, що, по суті, відображає кваліфікаційний рівень співробітників, їх знання, уміння і навички, тобто першу позицію класифікації. Аналогічне змішування понять ми маємо й у разі стратегічних і репутаційних активів. Торговельна марка фірми, як правило, уже є рішенням із захисту прав інтелектуальної власності. 

Інтелектуальна праця (ІП)

Культура як основна умова ІП

Організаційно-управлінські 

інновації

як підтримка ІП

Новації та інновації – 

результати ІП

Захист на ринку

результатів ІП

Реалізація результатів

ІП на ринку

Рисунок 1.7 – Піраміда інтелектуального капіталу за В. Баранчеєвим

Суперечності у розкритті структури інтелектуального капіталу у Е. Брукінга, Л. Едвінсона, М. Мелоуна, Б. Леонтьєва, В. Баранчеєва і інших авторів [91, 99, 129, 273] обумовлені, насамперед, відсутністю чітких обґрунтованих класифікаційних ознак, які дозволили б виділити у загальній кількості елементів інтелектуального капіталу деякі однорідні сукупності.  

Більш систематизовано до класифікації інтелектуального капіталу підходить О. Бутник-Сіверський [55]. Залежно від мети і задач дослідження інтелектуального капіталу, автор виділяє такі класифікаційні ознаки: форма власності, корпоративна трансакція, резидентність, форма залучення, термін знаходження у розпорядженні суб'єкта господарювання, формування інтелектуального капіталу, можливість визначення розміру вартості інтелектуального капіталу (рис. 1.8).

За формою власності О. Бутник-Сіверський за аналогією до загальної класифікації капіталу поділяє інтелектуальний капітал на приватний, колективний і державний залежно від суб'єкта, який володіє, користується і розпоряджається результатом інтелектуальної творчої діяльності. Зазначені правомірності закріплено у Конституції України (ст. 41). Якісною  основою тут виступає інтелектуальна власність [258]. Виходячи із цієї позиції інтелектуальна власність визначає, кому належить результат інтелектуальної творчої діяльності, втілений у певну об'єктивну форму (патент, свідоцтво, ноу-хау, товарний знак тощо). Корпоративна трансакція пов'язана з організаційно-правовою формою інтелектуального капіталу і відтворюється у формі акціонерного чи пайового інтелектуального капіталу залежно від виду корпоративної трансакції або виду засновницького капіталу, якщо маємо на увазі акціонерне товариство чи інші види господарчих товариств (товариство з обмеженою відповідальністю тощо). Включення інтелектуального капіталу до статутного фонду господарчих товариств в обмін на корпоративні права належить до інноваційної діяльності, спрямованої на емісію або ремісію статутного фонду, тобто підвищення або зменшення потенціалу засновницького капіталу.

Залучення інтелектуального капіталу виявляється у формі права на об'єкти промислової власності й у формі авторського і суміжного з ним права залежно від видів об'єктів інтелектуальної власності. За міжнародними стандартами, усі результати творчої інтелектуальної діяльності з погляду правової охорони найчастіше поділяються на об'єкти, які захищаються правом промислової власності, і об'єкти, які захищаються авторським правом.




Рисунок 1.8 – Класифікація інтелектуального капіталу О. Бутник-Сіверського

До промислової власності належать винаходи, корисні моделі, промислові зразки, товарні знаки, ноу-хау. До об'єктів, які охороняються авторським правом, належать права на наукові, літературні, художні та музичні здобутки, програми для ЕОМ, бази даних і т.ін. Інтелектуальний капітал в інших формах може виявлятися, наприклад, у вигляді наданих послуг типу «інжиніринг» тощо.

В інтерпретації О. Бутник-Сіверського за строком перебування в розпорядженні суб'єкта господарювання інтелектуальний капітал поділяється на власний або такий, котрий не має терміну перебування в розпорядженні суб'єкта господарювання, і строковий.  Власний інтелектуальний капітал може бути на балансі суб'єкта господарювання, наприклад, у формі капітальних інвестицій, тобто на стадії створення (розробки) нематеріальних активів. Щодо строкового інтелектуального капіталу, то на балансі суб'єкта господарювання такий капітал знаходить відображення у вигляді нематеріальних активів, які залежно від виду мають відповідний термін існування відповідно до законодавства України про охорону інтелектуальної власності. Видається невірним виділення за ознакою строку перебування в розпорядженні суб'єкта господарювання власного і строкового інтелектуального капіталу, тому що власний капітал також може перебувати протягом різного строку в розпорядженні (власності) цього суб'єкта.

Логічно обґрунтоване виділення за ознакою формування інтелектуального капіталу, що створений самим суб'єктом господарювання і придбаний в інших суб'єктів господарювання. 

Класифікація за ознакою можливості визначення розміру (величини) вартості має бути доповнена. Інтелектуальний капітал може оцінюватися не тільки прямим (витратним) і експертним методами. Ряд видів інтелектуального капіталу може з досить високою точністю бути оцінений дохідним методом.

Як бачимо із робіт Е. Брукінга, Л. Едвінсона, М. Мелоуна, Б. Леонтьєва, В. Баранчеєва, О. Бутник-Сіверського та інших [204], інтелектуальний капітал, що використовується підприємством, характеризується багатьма ознаками. У сучасній економічній науці й господарській практиці, пов'язаній з використанням інтелектуального капіталу, застосовується кілька десятків термінів, які характеризують окремі його типи і різновиди, різні можливості та напрями використання. У зв'язку з цим із метою формування ефективної системи управління необхідно в першу чергу систематизувати структуру інтелектуального капіталу, пов'язану із процесом управління даним ресурсом.

Насамперед необхідно виділити ті класифікаційні ознаки, які безпосередньо пов'язані із процесом управління використанням інтелектуального капіталу в господарській діяльності підприємства [153, с.53]. Серед основних класифікаційних ознак пропонуємо виділити такі:

1. Сфера використання інтелектуального капіталу.

2. Використання інтелектуального капіталу у виробничо-комерційній діяльності.

3. Форма власності.

4. Особливості функціонування у кругообігу капіталу.

5. Напрями використання інтелектуального капіталу в господарській діяльності.

6. Тривалість періоду використання інтелектуального капіталу.

7.  Роль у виробничо-господарському процесі.

8.  Умови формування інтелектуального капіталу.

9. Можливість відчуження.

10. Рівень ризику використання інтелектуального капіталу.

11. Функціональний зміст інтелектуального капіталу.

Класифікацію типів інтелектуального капіталу за запропонованими класифікаційними ознаками подано у таблиці 1.4.

Розглянемо більш докладно окремі типи інтелектуального капіталу відповідно до наведеної його класифікації за основними ознаками.

За сферою використання інтелектуального капіталу його можна поділити на два типи: той, що використовується у матеріальному, і той, що використовується у нематеріальному секторах економіки. Такий поділ капіталу носить дещо умовний характер, тому що ґрунтується на відповідній класифікації підприємств.

Інтелектуальний капітал, що використовується у матеріальному секторі економіки, тобто  у виробництві, безпосередньо пов'язаний із виготовленням матеріальних предметів, речей, речовинних цінностей і з наданням матеріальних послуг (вантажоперевезення, будівельні, ремонтні роботи та ін.). 

Інтелектуальний капітал, що використовується у нематеріальному секторі економіки, тобто у виробництві нематеріальних благ (інформаційних, духовних та ін.). 

Таблиця 1.4 – Класифікація інтелектуального капіталу

	Класифікаційна ознака


	Тип інтелектуального капіталу

	1
	2

	Сфера використання інтелектуаль-ного капіталу


	інтелектуальний капітал, що використовується у матеріальному секторі економіки;

інтелектуальний капітал, що використовується у нематеріальному секторі економіки



	Використання у виробничо-комерційній діяльності
	інтелектуальний капітал, що знаходиться у використанні;

інтелектуальний капітал, що знаходиться у розвитку;

інтелектуальний капітал, що   знаходиться  у резерві; 

інтелектуальний капітал, що знаходиться  на консервації 

	Форма власності 
	приватний інтелектуальний капітал; 

колективний інтелектуальний капітал;

державний інтелектуальний капітал;

змішаний інтелектуальний капітал

	Особливості функціонування у кругообігу капіталу


	інтелектуальний капітал у виробничій формі;

інтелектуальний капітал у товарній формі

	Напрями використання інтелектуального капіталу в господарській діяльності
	інтелектуальний капітал, що використовується як інноваційний ресурс;

інтелектуальний капітал, що використовується як виробничий ресурс


Продовження табл. 1.4

	1
	2

	Тривалість періоду використання інтелектуального капіталу
	інтелектуальний капітал, що використовується у довгостроковому періоді;

інтелектуальний капітал, що використовується у середньостроковому періоді;

інтелектуальний капітал, що використовується у короткостроковому періоді



	Роль у виробничо-господарському процесі
	основний інтелектуальний капітал;

інтелектуальний капітал, що забезпечує використання основного інтелектуального капіталу та матеріально-речовинних ресурсів 

	За умовами формування 


	Інтелектуальний капітал, створений самостійно;

інтелектуальний капітал, залучений ззовні;

спільній інтелектуальний капітал

	Можливість відчуження 
	відчужений інтелектуальний капітал;

невідчужений інтелектуальний капітал

	Рівень ризику використання інтелектуального капіталу


	безризиковий та низькоризиковий;

середньоризиковий;

високоризиковий

	Функціональний зміст інтелектуального капіталу
	Персоніфікований капітал;

техніко-технологічний капітал;

марочний капітал;

клієнтський капітал;

інфраструктурний капітал


За ознакою використання у виробничо-комерційній діяльності інтелектуальний капітал поділяється на такі види: той, який знаходиться у використанні, у розвитку, у резерві, на консервації. Така форма класифікації інтелектуального капіталу визначає статус його обсягу і дозволяє виявити можливості його додаткового використання у конкретному періоді.

Інтелектуальний капітал, що використовується у господарському процесі, характеризує його як економічний ресурс, залучений до виробництва і збуту з метою одержання доходу.

Інтелектуальний капітал, який знаходиться в розвитку, представляє ті його види, що у даний момент проходять процес капіталізації. Наприклад, збільшення кількості постійних клієнтів, підвищення популярності торговельної марки, одержання нових знань співробітниками компанії.

Певні інтелектуальні ресурси, наприклад, нова технологія, до певного часу можуть знаходитися в резерві через економічну доцільність залежно від ситуації на ринку.

Інтелектуальний капітал, що знаходиться на консервації, являє собою раніше накопичену його частину, яка із певних причин тривалий час не використовується в економічному процесі. Такий капітал втрачає свою економічну функцію і відповідно свою реальну вартість, насамперед за рахунок витрат упущених можливостей.  

За формою власності тут, як і у класифікації О. Бутник-Сіверського, ми виділяємо приватний, колективний і державний інтелектуальний капітал. Але вважаємо за доцільне виділити також змішаний інтелектуальний капітал. Форма власності визначає, кому належить інтелектуальний капітал. 

За особливістю функціонування у кругообігу капіталу інтелектуальний капітал можна поділити на продуктивний і товарний. Продуктивний інтелектуальний капітал включає інтелектуальні ресурси, що задіяні на даному підприємстві як засоби виробництва, товарний – інтелектуальні ресурси, виставлені на продаж як засоби виробництва іншим суб'єктам господарської діяльності.

За напрямами використання інтелектуального капіталу в господарській діяльності можна виділити інтелектуальний капітал, що використовується як інноваційний, і той, що використовується як виробничий ресурс.

Інтелектуальний капітал, що використовується як інноваційний ресурс, складає певну частину інтелектуального капіталу підприємства, задіяну безпосередньо в інноваційному процесі, тобто у процесі, спрямованому на розробку інновацій, реалізацію результатів закінчених наукових досліджень і розробок або інших науково-технічних досягнень у створенні нових чи удосконаленні існуючих продуктів, які реалізуються на ринку, створенні нових чи удосконаленні існуючих технологічних процесів, що використовується у практичній діяльності, а також на пов'язані із цим додаткові наукові дослідження і розробки. 

Інтелектуальний капітал, що використовується як виробничий ресурс, є певною частиною інтелектуального капіталу підприємства, яка задіяна у безпосередньому виробництві та збуті продукції. Наприклад, програмне забезпечення і постійні споживчі переваги однієї торговельної марки.

За тривалістю періоду використання інтелектуальний капітал підприємства можна поділити на три типи: капітал, що використовується у довгостроковому, середньостроковому і короткостроковому періоді.

Інтелектуальний капітал, що використовується у довгостроковому періоді, складається із власного, а також притягнутого з боку інтелектуального капіталу із тривалим терміном використання (більше 3-х років). Прикладом може служити торговельна марка, корпоративна культура, стійкі споживчі переваги, фундаментальні знання.

Інтелектуальний капітал, що використовується у середньостроковому періоді, від 1 до 3-х років. Наприклад, кон'юнктурні знання, організаційна структура управління.

Інтелектуальний капітал, що використовується у короткостроковому періоді з терміном використання до одного року. Наприклад, база даних про ситуацію на ринку.

Залежно від ролі у виробничо-господарському процесі інтелектуальний капітал можна поділити на: основний (знання, кваліфікація і досвід співробітників, торговельні марки, ліцензії, патенти, клієнтура, контракти, портфель замовлень) і той, що забезпечує використання основного інтелектуального капіталу та матеріально-речовинних ресурсів (організаційна структура, корпоративна культура, ціннісні установки, психометричні здібності та лояльність персоналу).

За умовами формування інтелектуального капіталу можна виділити створений самостійно і залучений ззовні.

За можливостями відчуження інтелектуальний капітал моде бути відчужений і невідчужений. Невідчужений – інтелектуальний капітал, який не може бути відчужений від його носія, скопійований і перенесений в іншу організацію (знання, досвід, навички, творчі здібності та ціннісні установки співробітника, лояльність, корпоративна культура). Відчужений – інтелектуальний капітал, який може бути скопійований, проданий і (або) перенесений в іншу організацію (ліцензія, патент, торговельна марка, програмне забезпечення, бази даних).

За рівнем ризику інтелектуальний капітал можна розподілити на три основні групи: безризиковий та низькоризиковий, середньоризиковий і високоризиковий.

Безризиковий інтелектуальний капітал характеризує ту його частину, яка використовується для здійснення безризикових операцій, пов'язаних із виробничо-збутовою чи інноваційною діяльністю підприємства. Наприклад, покупка ліцензії на використання відомої торговельної марки.

Середньоризиковий інтелектуальний капітал характеризує ту його частину, що задіяна в операціях виробничого чи інноваційного характеру, рівень ризику яких приблизно відповідає середньоринковому. Наприклад, випуск на ринок нової торговельної марки вже відомого на ринку товару.

Високоризиковий інтелектуальний капітал характеризує використання в операційній діяльності принципово нових технологій, створення принципово нових промислових зразків, винаходів, випуск на ринок нових марок принципово нових продуктів та ін.

За функціональним змістом можна виділити такі типи інтелектуального капіталу: персоніфікований, техніко-технологічний, інфраструктурний, клієнтський, марочний. Кожен тип містить у собі відповідні види інтелектуального капіталу.

Персоніфікований – пов'язані з роботою знання й уміння, творчі здібності, освіта, професійна кваліфікація, лояльність, ціннісні установки персоналу, психометричні характеристики.

Техніко-технологічний – винаходи, корисні моделі, промислові взірці, патенти, виробничі секрети (ноу-хау), права на дизайн. 

Інфраструктурний – інформаційні технології, бази даних, організаційна структура, філософія управління, корпоративна культура, ділове співробітництво.

Клієнтський капітал – відносини з покупцями, контракти, портфель замовлень, франшизи, ліцензійні угоди.

Марочний капітал – торговельні марки, товарні знаки, корпоративна марка (ім'я), марки обслуговування. Сюди ж можна віднести імідж підприємства [41] або його ділову репутацію [135].

Усі типи інтелектуального капіталу знаходяться в тісному діалектичному взаємозв'язку (рис. 1.9), проте ключовим є персоніфікований інтелектуальний капітал. Наявність і ефективність використання саме даного ресурсу визначає формування і можливості використання інших типів інтелектуального капіталу, оскільки в основі створення нових технологій, винаходів, нових бренд-проектів лежить перш за все людський інтелект.

У той же час кожен тип інтелектуального капіталу несе певні функції та передбачає свою специфіку управління. Відповідно, при формуванні організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом необхідно враховувати цю специфіку з метою найбільш ефективної реалізації інтелектуальним капіталом своїх функцій.


Рисунок 1.9 – Діалектика взаємозв’язку типів інтелектуального капіталу

Запропонована класифікація інтелектуального капіталу за відповідними ознаками розкриває його сутність у різних аспектах і створює наукову базу для розробки методичних положень із таких актуальних проблем, як формування системи управління інтелектуальним капіталом підприємства, його відтворення й оцінка.

РОЗДІЛ 2

КОНЦЕПТУАЛЬНІ основи формування 

організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства

2.1. Інтелектуальна праця: тенденції розвитку та роль в системі управління інтелектуальним капіталом

Важливою методологічною задачею дослідження особливостей формування і функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства є розкриття змісту інтелектуальної праці, аналіз дихотомії інтелектуального капіталу, інтелектуальної праці та інтелектуального продукту.

Інтелектуальна праця – поняття неоднорідне. Виходячи із загального поняття праці [317, с. 1323; 318, с. 387], можна дати таке формулювання: інтелектуальна праця – ціленаправлена інтелектуальна діяльність людини для створення, збереження або видозміни продуктів, надання послуг, накопичення і передачі інформації, що йдуть на задоволення матеріальних і духовних потреб. Разом із тим, як наголошується у  [318, с. 387], інтелектуальна праця – засіб самовираження і самоутвердження особи, реалізації її інтелектуального потенціалу та етичної гідності. 

А. Чухно, досліджуючи сучасні тенденції економічного і соціального розвитку, як ключовий фактор становлення інформаційного суспільства виділяє творчу інтелектуальну працю. Підкреслюючи, що «не всяка розумова праця є творчою», А. Чухно відзначає: «Творча праця, творча діяльність людини – одна з визначальних рис нового суспільства» [340].

Аналіз інтелектуальної праці може здійснюватися в різних її аспектах і на різних рівнях залежно від цілей дослідження. Ключовим елементом методологічної основи аналізу інтелектуальної праці є її класифікація. 

Немає необхідності доводити, що найважливішою характеристикою інтелектуальної праці як об'єкта управління є її зміст. Однак, на відміну від загальної класифікації праці, класифікація інтелектуальної праці за її змістом практично відсутня у сучасній науковій літературі, що обумовлює необхідність її розробки. 

Зміст інтелектуальної праці формується під впливом двох головних параметрів, які можна виділити як головні ознаки її класифікації – ступеня креативності та кваліфікаційної складності інтелектуальної праці. Ступінь креативності трудової діяльності розрізняється залежно від частки елементів творчої та нетворчої інтелектуальної праці, які містяться в ній. Ступінь кваліфікаційної складності інтелектуальної праці визначається її структурою: складом і кількістю складових її функціональних елементів (систематизація, аналіз, обґрунтування, розробка тощо), їхньою розмаїтістю, новизною, а також умовами виконання. Таким чином, креативність і кваліфікаційна складність інтелектуальної праці органічно взаємозалежні. За цими ознаками ми пропонуємо виділити такі види інтелектуальної праці: репродуктивна, алгоритмічна і творча.

Репродуктивна інтелектуальна праця застосовується при здійсненні репродуктивних видів діяльності таких, наприклад, як систематизація інформації про результати роботи підприємства, оперативний облік економічних показників, підготовка статистичної інформації для прийняття управлінських рішень  та ін.

Алгоритмічна інтелектуальна праця застосовується при розв’язанні класу задач, які вимагають оволодіння умінням застосовувати отримані знання у сфері практичної діяльності, наприклад, із метою одержання інформації, що дозволяє аналізувати хід виробничого процесу, причини відхилення фактичних результатів від планованих, прогнозувати очікувані результати. Цей рівень інтелектуальної праці здійснюється у вигляді алгоритмічних дій, заснованих на використанні економіко-математичних методів обробки інформації, методів математичної статистики, комп'ютерної технології.

Творча інтелектуальна праця – це вже рівень прикладної трансформації отриманих знань і вивчення світового досвіду в різних галузях знань, наприклад, макро- і мікроекономіці, маркетингу, менеджменту, нормативних правових актів, галузевих документів. Отримані знання й уміння дозволяють фахівцю трансформувати їх у практичній діяльності щодо сформованої економічної ситуації на підприємстві, здійснювати пошук вирішення нових економічних і соціальних  задач, удосконалювати існуючі методи прийняття рішень у нових виробничих умовах.

Творчу працю ми визначаємо як свідому і доцільну інтелектуальну діяльність, яка є реакцією людини на зовнішнє середовище, служить задоволенню її матеріальних і нематеріальних потреб (у тому числі в самовираженні), результатом якої є новий інтелектуальний продукт. Як відзначає у [5, с. 54] О. Адамов, «творчість є працею інтелектуальною, що створює якісно новий, раніше невідомий продукт (теорію, машину, фінансову систему, ліки, книгу, математичне вирішення проблем тощо). Творчі процеси здійснюються у будь-якій сфері людської діяльності: науці, техніці, медицині, землеробстві, мистецтві, політиці тощо. За рідкісним винятком, колективної творчості не існує. Творить завжди індивідуум, а помічники (колектив) тільки допомагають». 

Наведена класифікація інтелектуальної праці відбиває рівень знань і умінь, що застосовуються у професійній інтелектуальній діяльності.

За традиційними ознаками класифікації праці як такої, інтелектуальну працю можна прокласифікувати за аналогією до загальної класифікації праці:

за характером праці можна виділити індивідуальну інтелектуальну працю і колективну; найману і приватну; за бажанням, необхідністю і примусом;

за предметом і продуктом праці: управлінську, інженерну, інноваційну, інформаційну, дослідницьку, педагогічну тощо;

за засобами праці: низько-, середньо- і високотехнологічну;

за умовами праці: вільну і з різним ступенем регламентації; стаціонарну і пересувну.

Для загальної характеристики того чи іншого виду конкретної інтелектуальної праці використовуються розглянуті вище ознаки у їхньому сполученні. Наприклад, для фахівця, який займається розробкою дизайну нового товару, ця характеристика може виглядати так: праця творча, висококваліфікована, індивідуальна, інноваційна, середньотехнологічна, стаціонарна, нерегламентована. Для маркетолога, який займається маркетинговим дослідженням у певному регіоні, характеристика праці може бути такою: праця алгоритмічна, висококваліфікована, індивідуальна, управлінська, низькотехнологічна, пересувна, частково регламентована. 

Усебічна характеристика інтелектуальної праці щодо кожного працівника і колективу служить необхідною базою для оцінки відповідності персоналу вимогам, які випливають із цілей праці, у вирішенні задач управління інтелектуальним капіталом підприємства.

Творча праця є стратегічно значущим видом інтелектуальної праці. Якщо в умовах індустріальної економіки успіх підприємства забезпечував колектив професіоналів, то в умовах інтелектуальної економіки – колектив новаторів. Ця обставина стає сьогодні найбільш принциповою, і розвиток тенденцій, пов'язаних із формуванням виробничих структур, орієнтованих на споживання і виробництво знань, істотно впливає на сучасний трудовий процес як на психологічному, так і на соціальному рівні. 

Благополуччя економічних систем, основаних на знаннях, визначається творчою особистістю. Тому ставку у вирішенні задач управління інтелектуальною працею необхідно робити насамкінець на творчість. 

Важливість творчої праці для сучасного бізнесу цілком зрозуміла – це нові ідеї, нові технології, нові продукти, послуги та ін. Як відзначає у [139] В. Іноземцев, сучасна корпорація має творчі основи. Тому управління творчим процесом у діяльності сучасного підприємства є необхідним, ключовим елементом, який визначає його інноваційні можливості. Творчий потенціал співробітників визначає креативну цінність персоніфікованого інтелектуального капіталу. Тому аналіз творчості як форми інтелектуальної діяльності носить найважливіший характер для формування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства.

На сьогодні в науці питання розгляду творчості як виду трудової діяльності є дискусійним. Велика робота в цьому напрямі була здійснена російським дослідником В. Іноземцевим. У своїй книзі «За межами економічного суспільства» він протиставляє поняття праці та творчості (табл. 2.1) [137, с. 222].

Працю В. Іноземцев визначає як свідому і доцільну фізичну чи розумову діяльність, яка є реакцією людини на зовнішнє середовище і служить для задоволення її фізіологічних і соціальних потреб, відмінних від потреби в удосконаленні власної особистості, а творчість відповідно – як усвідомлену діяльність, спрямовану на самовдосконалення  людини і як суб'єкта виробництва, і як суб'єкта дозвілля [137, с. 219–221]. Але слід відзначити, що у спробі обґрунтувати свою ідею формування постекономічного суспільства автор штучно звужує межі поняття творчості до питань самовдосконалення особистості і, різко протиставляючи працю і творчість, зовсім ігнорує наявність їхнього симбіозу, який носить поняття творчої праці. 

Таблиця 2.1 – Дихотомія праці та творчості за В. Іноземцевим

	Показники
	Праця
	Творчість

	Спонукальні мотиви діяльності
	Зовнішні
	Внутрішні

	Характер діяльності
	Усвідомлений
	Усвідомлений

	Тип діяльності
	Технологічний процес
	Самореалізація особистості

	Зміст діяльності структури
	Відтворення соціальної структури
	Відтворення творчої особистості

	Тип отриманого матеріального продукту
	Відчужений і відтворюваний
	Відчужений і невідтворюваний

	Взаємини між людиною і природою
	Людина протиставлена природі
	Людина як утілення природи


Ми творчу роботу визначаємо як свідому і доцільну інтелектуальну діяльність, яка є реакцією людини на зовнішнє середовище і служить задоволенню її матеріальних і нематеріальних потреб (у тому числі в самовираженні), результатом якої є новий інтелектуальний продукт (новація). 

Творча праця, пошукова за своєю суттю, пов'язана з постійною необхідністю долати сталі в тій або іншій сфері уявлення та шаблони, вона націлена на пошук принципово нових наукових, технологічних і організаційних рішень. Саме подібна діяльність визначає розвиток продуктивних сил і вдосконалення культурних, соціальних і політичних форм життя суспільства. Чим вищий рівень зрілості економіки, чим складніші проблеми розвитку продуктивних сил, тим значніша роль кваліфікованих, підготовлених до творчої діяльності кадрів.

Творча праця у сучасній економіці є основою фундаментальних прикладних досліджень, вдосконалення техніки та технології виробництва, зміни його організаційних форм із зростанням технологічного рівня і економічних можливостей, пошуку оптимальних рішень з реалізації продукції з урахуванням індивідуальних вимог оптового та роздрібного споживача. Велика роль творчої праці у вирішенні проблем охорони здоров'я (диференційований підхід до хворих, діагностика і вибір оптимальних шляхів лікування), освіти (розробка та вдосконалення програм і методів індивідуального навчання, пошук шляхів підвищення творчої активності учнів), охорони навколишнього природного середовища.

Працівники творчого плану зайняті не тільки діяльністю аналітичного та соціального характеру. Їх робота включає також повсякденне виконання певної кількості алгоритмічних і репродуктивних, тобто більш простих за своєю суттю, дій, спрямованих на повторення, підтримку виробничих процесів і обслуговування їх у прийнятих технологічних і організаційних формах. Однак при цьому сутність цієї роботи визначає необхідність постійного розв’язання творчих задач стосовно предмета діяльності та знарядь праці, активізації сил і здібностей творчого плану і, нарешті, підкорення цьому всіх простіших функцій. Іншого роду завдання вирішує репродуктивна інтелектуальна праця, що є антиподом творчої праці. Репродуктивна праця представляє низові, найпростіші за кваліфікованим рівнем осередки у системі  розподілу інтелектуальної праці. Вона суворо підкорена існуючим технологічним схемам і принципам діяльності та оцінюється за точністю виконання прийнятих для даних умов нормативів. Традиційні ознаки такої праці – якісна одноманітність виконуваних інтелектуальних операцій, кількісна рівномірність роботи, постійність місця дії. У цих умовах можлива майже повна комп'ютеризація інтелектуальної праці, тобто заміна людського інтелекту машинним. При іншому ж наборі ознак, які особливо часто зустрічаються у сфері послуг, – різній тривалості трудових дій, зміні їх характеру, непостійності часу та місця виконання – повна комп'ютеризація утруднена. Репродуктивна інтелектуальна праця вимагає від працівника постійного осмислення дій з метою найкращого їх виконання, однак пов'язана при цьому з обмеженою відповідальністю. 

В Україні у сучасній економіці підприємства широко розповсюджена алгоритмічна інтелектуальна праця. Саме цей тип праці панував у господарстві у нещодавньому радянському минулому. Працівники алгоритмічної праці виконують завершений комплекс інтелектуальних операцій і несуть відому відповідальність за функціонування певної ділянки виробництва або невиробничої діяльності. У разі потреби вони коректують змінні умови виробничого процесу, не виходячи при цьому за рамки даної технології прийнятого виробничого режиму. Алгоритмічна інтелектуальна праця передбачає наявність високих трудових якостей – працьовитості, добрих професійних навичок, організованості у роботі. З підвищенням рівня освіти і пов'язаного із цим розширенням професійних можливостей діяльності до алгоритмічної праці все частіше вплітаються елементи творчості.

Розглянемо основні напрями структурного вдосконалення трудових ресурсів країн, які увійшли до стадії інтелектуальної економіки, що через їх широке поширення, стійкий характер і тривалість набули характеру закономірностей. Йдеться про підвищення загальної питомої ваги працівників переважно творчого типу, особливо робочої сили вищої кваліфікації.

Країни з економікою інтелектуального типу спираються у своєму розвитку на порівняно близькі в міждержавному зіставленні професійно-кваліфікаційні структури зайнятості. Певні національні відмінності в цій сфері визначаються історичними, технологічними та організаційними особливостями виробництва, різними темпами та масштабами інформатизації економіки в окремих країнах.

Збільшені показники використання трудових ресурсів, які узагальнюють зайнятість переважно творчого типу та інших типів інтелектуальної та фізичної праці, найбільш точно, з боку суспільної праці, відбивають стан сучасних продуктивних сил. 

У США в період з 1984 по 2004 рр. питома вага в економіці працівників творчого типу підвищилася на 16 відсоткових пунктів – з 45 до 61 % (див. табл. 2.2). В Японії вона збільшилася на 18 відсоткових пунктів – з 44 до 62 %, що закріпило її позиції серед четвірки представлених у таблиці країн за цим аспектом розвитку виробничих сил. У ФРН та Великобританії за 20 років частка  провідного контингенту робочої сили зросла відповідно на 18 і 15 пунктів (з 38 до 56 %  та з 49 до 64 % ).

За ступенем насиченості економіки кадрами вищої кваліфікації серед цих чотирьох країн лідирує Великобританія. До 2004 р. їх відносна кількість досягла 64 % загальної зайнятості, тоді як у США у 2004 р. вона складала 61 %, в Японії – 62 %, у ФРН – 56 % (див. табл. 2.2). Частка працівників творчої праці у цих країнах неухильно підвищувалася.

Таблиця 2.2 – Структура зайнятості за типами праці в основних країнах, що увійшли до стадії інтелектуальної економіки, % від загальної кількості зайнятих в економіці

	Групи працівників за видами праці
	США
	ФРН
	Великобри-танія
	Японія

	
	1984
	2004
	1984
	2004
	1984
	2004
	1984
	2004

	Працівники професій переважно творчої праці
	45
	61
	38
	56
	49
	64
	44
	62

	Працівники інших професій
	55
	39
	62
	44
	51
	36
	66
	38


Слід зазначити, що динаміка та рівень розвитку професійної структури зайнятості у кожній країні не ідентичні динаміці та відносному рівню продуктивності суспільної праці. Це обумовлено тим, що, разом з вирішенням традиційних проблем підвищення економічності в господарстві в цілому і у кожній галузі окремо, особливого значення набули максимально швидкий розвиток техніко-технологічного та інфраструктурного типів інтелектуального капіталу, зростання якості продукції, що випускається і послуг, що надаються, розробка та упровадження нових зразків виробів та видів обслуговування, посилений брендинг і, відповідно, нарощування клієнтського капіталу та фінансових ресурсів. Кожна країна в подібній ситуації йде своїм шляхом, спирається на власний досвід розвитку зайнятості, збільшення кількості кваліфікованих, творчо підготованих кадрів, вирішуючи в міру економічних та технологічних можливостей проблему звільнення економіки від малокваліфікованої робочої сили.

Справжні фундаментальні основи творчого потенціалу трудових ресурсів у найбільш розвинутих країнах із ринковою економікою почали закладатися в останній чверті минулого сторіччя. Починаючи із середини 80-х років минулого століття, були здійснені реформи освіти у США, Японії, Великобританії та Франції. У цих та інших країнах Західної Європи при збереженні національних особливостей перетворень у цій сфері ідея індивідуального виховання, навчання та всесвітнього заохочення творчих здібностей людини стає життєвою філософією держави та суспільства. Вихованню творчих завдатків особистості надається велика увага на всіх стадіях виховання, загального та спеціального навчання, при відборі та підготовці наукових кадрів, професійній перепідготовці (в дитячих садках, початкових і старших школах, коледжах). 

Творча праця складає основний зміст діяльності фахівців із вищою освітою,  адміністративно-управлінського персоналу, висококваліфікованих робітників, працівників сфери послуг із вищою підготовкою. Це ведучий за рівнем знань та професійною майстерністю загін національної  робочої сили, що охоплює у країнах, де найбільш активно відбувається становлення інтелектуальної економіки, 55-65 %  зайнятих.

За останні 10-15 років у країнах з інтелектуальною економікою найбільш швидко зростає кількість спеціалістів освіти та охорони здоров'я з університетською та науковою підготовкою. Їх діяльність має свою специфіку. Якщо у сфері матеріального виробництва науковці, управлінці, інженери, пов'язані з розвитком та обслуговуванням виробництва, знаходяться поза технологічним процесом, являючись одночасно ініціаторами та творцями його постійних перетворень, то у сферах освіти та охорони здоров'я науковці, професорсько-викладацький склад, шкільні педагоги, лікарі та середній медичний персонал виявляються основними виконавчими ланками «технологічного процесу»  виховання, навчання та лікування. Саме їх особистий інтелектуальний та особливо етичний потенціал, рівень загальної культури, професійні знання та творчий підхід до справи служать визначальним чинником розвитку та ефективності цих сфер послуг.

Слід зазначити, що в Україні за останні роки також простежується тенденція до зростання частки працівників переважно творчої інтелектуальної праці у загальній структурі зайнятості. Однак розрив із країнами, що були розглянуті вище, настільки сильний, що про досягнення аналогічної структури зайнятості найближчими роками говорити не доводиться.   

Очевидно, що становлення інтелектуальної економіки почало вимагати від трудових ресурсів масової творчої діяльності. Сьогодні до робочої сили пред'являються абсолютно нові вимоги: участь у розвитку виробництва (у міру особистих та професійних можливостей) практично на кожному робочому місці; забезпечення високої якості швидкозмінної за своїми характеристиками та технологічно все більш складної продукції; утримання низької собівартості виробів шляхом удосконалення методів виробництва; індивідуалізація всіх видів виробничого та невиробничого обслуговування.

З метою створення максимальної зацікавленості персоналу у праці «на благо корпорації», набуває поширення відкрите планування професійного зростання кожного кадрового працівника, яке пов'язує у перспективі його кар'єру з розвитком виробництва. Подібне «зрощення інтересів» звільняє працівника від страху за завтрашній день, мобілізує його творчу активність.

Освіта, спрямована на розвиток індивідуальних здібностей, високий рівень життя, робота, що вимагає ініціативи та свободи вибору рішень, професійної компетентності, упевненості у своїх силах і разом з тим творчої співпраці формують у сукупності робочу силу із гуманістичним світоглядом і розвинутими духовними запитами.

Принципові відмінності творчої інтелектуальної роботи від репродуктивної та алгоритмічної обумовлено не тільки її характером, але й результатом, яким є новація, а також мотиваційними аспектами. 

Творча праця має ще одну важливу характерну рису – за своєю природою вона припускає високий ступінь автономності як індивіда, так і творчого колективу. Як відзначають І. Нонака і Х. Такеучі, «на індивідуальному рівні всім членам організації має бути дана можливість діяти автономно, наскільки це дозволяють обставини. Надаючи працівникам більшої автономності, організація підвищує шанси появи нових можливостей; збільшується також імовірність того, що в індивідів з'явиться стимул до створення нового знання» [384].

В. Іноземцев підкреслює, що феномен автономізації творчої діяльності «має сьогодні виняткове значення із двох причин: по-перше, він є умовою мобілізації творчого потенціалу працівників, у результаті чого прискорюються зміни у виробничих технологіях і удосконалюються вироблені блага і послуги; по-друге, рано чи пізно наштовхуючись у рамках корпорації на певні межі, творчі прагнення все частіше служать причиною відходу працівників інтелектуальної праці з колишніх господарських структур» [137, с. 254]. На справедливу думку Ч. Хенді, «сьогодні організація не може вимагати від своїх працівників лояльності; навпаки, вона повинна заслужити їхню лояльність щодо себе» [376]. Як наслідок необхідності автономізації сучасного інтелектуального трудового процесу відбувається трансформація всієї організаційної структури управління підприємством у бік деієрархізації. Як відзначає О. Тоффлер [315, с. 8], організаційна форма найбільш ефективна, якщо будується не за бюрократичним принципом, а за принципом адхократії, коли кожний організаційний компонент є модулем, створеним для вирішення однієї конкретної задачі, і взаємодіє з багатьма іншими по горизонталі, а не тільки відповідно до вертикальної ієрархії; рішення (що приймаються в компанії) подібно товарам і послугам не стандартні, а індивідуальні. 
Важливою науковою задачею в даному аспекті є виявлення напрямів трансформації організаційної структури управління підприємством як наслідок необхідності автономізації сучасного інтелектуального трудового процесу.

Як відзначає Ф. Фукайяма, зі збільшенням частки працівників інтелектуальної праці, цілі яких пов'язані із самореалізацією і самовдосконаленням, у будь-якій виробничій структурі знижується роль і можливості колишнього централізованого управління [374]. 

Сучасний бізнес із кожним роком виявляє все більшу залежність від інтелектуального потенціалу людини. Інтелектуальна праця стає абсолютно необхідною як для розвитку самого процесу виробництва, так і для ефективного просування вироблених продуктів чи послуг. Тому важливою передумовою забезпечення ефективності інтелектуальної праці є формування умов, які сприяють адекватному ставленню суб'єкта інтелектуальної праці до покладених на нього задач. Адміністрація підприємства має бути готова не тільки визнавати прагнення співробітників до розвитку своїх здібностей, але й допускати як нову базову цінність корпоративної культури необхідний творчій праці ступінь волі. Крім цього, щоб активізувати творчу активність персоналу, необхідно створити механізм витягу інтелектуальної ренти н,а користь носія і творця знання з виробленої знанням вартості. Інтелектуальна рента, яка сьогодні є в деяких рекомендаціях [227], має символічний характер, не має свого чіткого відображення у процедурі формування ціни на науково-технічну продукцію [234].

Ключовим і стратегічним видом інтелектуального капіталу є персоніфікований інтелект, представлений одночасно знаннями і кваліфікацією суб'єктів управління, який виступає об'єктом управління й акумулює продукти інтелектуальної праці у вигляді нових знань та інформації. При цьому варто відзначити, що інтелектуальна праця лежить в основі процесу управління інтелектуальним капіталом. З одного боку, інтелектуальна праця є характеристикою управління як виду діяльності, а з іншого – об'єктом управління, тому що інтелектуальна праця – сутнісна основа процесу створення інтелектуального продукту і відтворення інтелектуального капіталу. Відповідно управління інтелектуальною працею співробітників, які мають за об'єкти праці інтелектуальний капітал (як засіб праці) й інтелектуальний продукт (як результат праці), є складовою частиною механізму управління цим ресурсом.

2.2. Обгрунтування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства

Ефективність використання інтелектуального капіталу підприємства багато в чому залежить від якості організаційно-економічного механізму  управління цим капіталом.  

Поняття «організаційно-економічний механізм управління»  стосовно різноманітних економічних об'єктів досить часто зустрічається в сучасній науковій економічній літературі [23, 52, 116, 134, 165, 185, 207, 317, 339]. На жаль, загальноприйнятого розгорнутого визначення цього терміна, який розкриває його сутність, поки не дано, що викликає певні труднощі при розробці концепції організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства.

На думку Ю. Лисенка і П. Єгорова, «організаційно-економічний механізм – це система формування цілей і стимулів, які дозволяють перетворити у процесі трудової діяльності рух (динаміку) матеріальних і духовних потреб членів суспільства на рух засобів виробництва і його кінцевих результатів, спрямованих на задоволення платоспроможного попиту споживачів» [207]. Даного трактування організаційно-економічного механізму дотримується й А. Козаченко  [165, с. 53].

Як позитивні сторони такого визначення організаційно-економічного механізму слід зазначити, що механізм у даному випадку розглядається як система, тобто сукупність елементів, які знаходяться у відносинах і зв'язках один з одним та утворюють певну цілісність, єдність. Однак, зважаючи на те що у статті Ю. Лисенка і П. Єгорова [207] мова йде про організаційно-економічний механізм управління, запропоноване ними визначення розкриває лише частину механізму управління, розглядаючи його тільки як «систему формування цілей і стимулів». Тим часом процес управління не обмежується тільки питаннями формування цілей і стимулів, але і припускає реалізацію як мінімум трьох основних функцій управління – планування, організації та контролю. У даному випадку частково розкривається лише перша функція. Крім цього, не знайшли відображення у пропонованому авторами формулюванні ще такі найважливіші елементи механізму управління, як методи і структура управління. При цьому Ю. Лисенко і П. Єгоров справедливо відзначають, що «ядром організаційно-економічного механізму є система стимулів, які формують спонукальні мотиви до підвищення ефективності функціонування виробничих систем». Систему стимулів вони, у свою чергу, поділяють на дві підсистеми: командно-адміністративні та соціально-економічні стимули. Перші примушують до праці, другі – викликають інтерес співробітників до високоякісної праці й ефективної роботи.

Заслуговує на увагу визначення, запропоноване Г. Астаповою [23, с. 279]. Тут автор розглядає організаційно-економічний механізм управління як систему елементів організаційного й економічного впливу на управлінський процес. У даному випадку системний підхід до формулювання самого механізму розкривається і конкретизується за допомогою організаційної та економічної складових. Однак розгляд їх виключно як «елементів впливу» на управлінський процес не видається аргументованим методологічно. З даного формулювання випливає, що механізм управління є фактором впливу на процес управління. У даному випадку виникає протиріччя у самій суті категорії «організаційно-економічний механізм управління», основою якого саме і виступає управлінський процес як комплекс і послідовність функцій управління, що підкреслює М. Чумаченко [339, с. 59-60].

Відзначимо визначення, подане О. Єрьоменко-Григоренко [116, с. 31], яке багато в чому збігається з думкою дослідника Б.  Іваненка [134, с. 9-10]. В інтерпретації О. Єрьоменко-Григоренко «організаційно-економічний механізм управління підприємством являє собою систему технологічного, економічного, організаційного і соціального блоків, які включають у себе їхні елементи». Тут узагалі відсутній змістовний бік власне механізму управління. Відбувається ототожнення організаційно-економічного механізму управління з функціональною структурою підприємства, або з підприємством як системою названих автором блоків, тобто з об'єктом управління, що є неправомірним. Очевидно, розуміючи недоліки запропонованого формулювання, дослідник дає ще одне визначення організаційно-економічному механізму управління підприємством як «сукупності соціально-економічних і організаційно-економічних відносин» [116, с. 31]. Однак і тут сама по собі «сукупність відносин» не припускає здійснення управління як цілеспрямованої діяльності і відповідно механізму управління як засобу здійснення процесу управління.

Більш аргументованої позиції дотримується І. Булєєв, який розглядає організаційно-економічний механізм управління як сукупність форм, методів та інструментів управління [52, с. 177]. Тут ми вже бачимо відображення процесу управління і засобів здійснення цього процесу, у той же час залишається не розкритим термін «механізм», тому що сама по собі «сукупність форм, методів і інструментів» не припускає перетворення впливу одних елементів сукупності на необхідну зміну інших.

Очевидно, що неоднозначність і суперечливість формулювань, пропонованих різними дослідниками, вимагає не тільки узагальнення наявних думок, але й додаткового дослідження гносеології самого поняття «організаційно-економічний механізм управління».

Базовим елементом визначення є поняття «механізм». Саме поняття «механізм» було запозичене економістами з механіки й у загальному випадку означає систему ланок, які перетворюють рух одних ланок на необхідний рух інших, причому маються вхідна і вихідна ланки [317, с. 786] .

Ґрунтуючись на даному базовому посиланні, французький дослідник А. Кульман, зауважуючи вже про механізм економічний (у макроекономічному аспекті), відзначає, що його можна визначити як необхідний взаємозв'язок, який виникає між різними економічними явищами. Механізм містить у собі певну послідовність економічних явищ: його складовими елементами одночасно виступають вхідне, вихідне явище і весь процес, який відбувається в інтервалах між ними. Дослідник також відзначає, що механізми – це системи взаємозв'язків економічних явищ, які виникають за певних умов під впливом первісного імпульсу [185, с. 13-17].

Таким чином, «механізм управління» можна розглядати як систему елементів управління (цілей, функцій, методів, структури, суб'єктів управління) й об'єктів управління, в якій відбувається цілеспрямоване перетворення впливу елементів управління на необхідний стан або реакцію об'єктів управління і яка має вхідні посилки і результуючу реакцію. 

Кожне підприємство на усіх своїх рівнях, у всіх своїх функціональних блоках має механізми управління. Як відзначає у своїй роботі Н. Брюховецька, «від переваги акцентів на ті чи інші методи управління механізм управління буде мати свою назву» [50, с. 25]. Далі автор конкретизує: «Економічний механізм включає економічні методи впливу суб'єкта управління на об'єкт управління. Але крім економічних методів управління, впливу на об'єкт управління, є й інші методи: організаційні, психологічні й ін.» При цьому дослідник підкреслює, що «на рівні підприємства навіть економічні методи реалізуються через систему організаційно-розпорядницьких форм управління» [50, с. 28], у такий спосіб обґрунтовуючи правомірність використання поняття «організаційно-економічний механізм управління». 

Об'єктом управління у нашому випадку є інтелектуальний капітал підприємства, і цілі його використання ставляться, безумовно, економічні. Тобто, коли йдеться про організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом, економічна складова цього механізму буде полягати не тільки у методах, але й у цілях його функціонування. Відповідно організаційна складова наповнюється більш широким змістом як організація досягнення економічних цілей взагалі, а не обмежується тільки організаційними методами управління, тобто вона містить у собі й організаційно-структурні, і соціально-психологічні, й адміністративні аспекти. У процесі взаємодії відбувається взаємопроникнення економічних і організаційних елементів механізму управління. Отже, механізм управління інтелектуальним капіталом має, насамперед, організаційно-економічну природу, що робить гносеологічно і відповідно термінологічно вірним назву «організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом».

Формування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом як системи управління повинне ґрунтуватися на певних наукових принципах, що є обов’язковими для подібних систем [86, с. 29-30].
Принцип цільової сумісності припускає створення цілеспрямованої системи управління, в якій усі її елементи складають єдиний механізм, спрямований на вирішення загальної задачі. Управління різними видами інтелектуального капіталу здійснюється таким чином, щоб у результаті в необхідний термін була забезпечена максимальна економічна ефективність їхнього використання.

Принцип безперервності та надійності виявляється у створенні таких організаційно-економічних умов, в яких досягається стабільність і безперервність ефективного функціонування  інтелектуального капіталу. Вирішення цієї задачі забезпечується надійністю і погодженістю функціонування керуючої підсистеми, наявністю зворотного зв'язку між усіма структурними елементами керуючої підсистеми й об'єктами управління, певними процедурами і конкретними заходами щодо усунення дисфункціональних відхилень.

Принцип планомірності означає, що система управління має бути націлена на вирішення не тільки поточних, але й довгострокових задач розвитку інтелектуального капіталу. Механізм управління інтелектуальним капіталом пов'язує в часі функціонування цілого ряду інтелектуальних ресурсів. Інтеграція механізму управління інтелектуальним капіталом із загальним господарським механізмом підприємства, стратегією його розвитку і поточними задачами можлива лише за умов стратегічного, тактичного й оперативного планування.

Принцип динамізму припускає, що механізм управління повинен мати високу адаптивність до вимог зовнішнього і внутрішнього середовища.

Принцип ефективності управління пов'язаний із можливістю використання безлічі варіантів досягнення однієї і тієї ж мети, і завдання полягає у тому, щоб вибрати з них найкращий. 

Принцип наукової обґрунтованості методів управління виходить із того, що методи, форми і засоби управління інтелектуальним капіталом мають бути науково обґрунтовані та перевірені на практиці.

Головна задача організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом – забезпечення його ефективного використання і розвитку. Диференціація основної функції, перехід до приватних задач є найважливішим методологічним питанням. Відповідно, виходячи з головної задачі, призначення організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом повинне полягати у такому:

формування системи управління інтелектуальним капіталом підприємства і забезпечення її адекватності відповідним зовнішнім і внутрішнім умовам діяльності підприємства;

забезпечення ефективного функціонування інтелектуального капіталу;

відтворення інтелектуального капіталу;

раціональне використання усіх видів інтелектуального капіталу;

реалізація стимулів, спрямованих на ефективне використання і відтворення інтелектуального капіталу;

створення нормативної бази управління інтелектуальним капіталом із метою обґрунтування управлінських рішень, що приймаються;

розподіл обов'язків між суб'єктами управління інтелектуальним капіталом.

Організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом як система повинен мати структуру, яка визначає стійкі зв'язки і відносини всередині нього, основні напрями управлінських впливів, що забезпечує цілісність механізму і самототожність. Отже, обґрунтування структури механізму є однією із ключових задач розробки його загальної концепції. 

Як і будь-яка система управління, організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом складається із двох підсистем: керуючої та керованої, які знаходяться в діалектичному взаємозв'язку. Керована підсистема в даному випадку представлена інтелектуальним капіталом і його функціями. Структура і зміст керуючої системи, яка є основою механізму управління, вимагає більш  детального аналізу й обґрунтування.

Як відзначається у працях провідних спеціалістів із менеджменту, І. Ансофа [15], Є. Голубкова [84], П. Дойля [103], М. Мескона [221], Р. Фатхутдінова [323] та інших, вихідними посилками системи управління є цілі, які мають бути актуальними, конкретними, вимірюваними, стимулюючими, означеними в часі. Цілі, у свою чергу, конкретизуються через задачі, які являють собою короткострокові орієнтири. Вирішення поставлених задач здійснюється за допомогою виконання відповідних функцій. 

Функції управління є основою для формування структури керуючої системи і взаємодії її компонентів. Вони визначають сутність і зміст управлінської діяльності на всіх рівнях і етапах управління. Не знаючи цього, неможливо визначити резерви і можливості цієї діяльності, не можна оцінити її ефективність. Тому застосування функціонального підходу до аналізу процесу управління інтелектуальним капіталом підприємства видається доцільним і науково обґрунтованим. Поняття «функція» (від лат. funktio – виконання, здійснення) характеризує діяльність, роботу, зовнішній прояв властивостей якого-небудь об'єкта у даній системі відносин [317, с. 1403], роль, призначення того чи іншого виконавчого органу (ланки, елемента) будь-якої системи у здійсненні її цілей. У науковій економічній літературі [10, 186, 271, 322, 339] можна зустріти різні думки про сутність функцій управління. Аналіз думок  щодо даного питання дозволяє зробити узагальнення, що під функцією управління варто розуміти об'єктивно необхідний вид управлінської діяльності, який є продуктом процесу поділу та спеціалізації праці у сфері управління, що виявляється у цілеспрямованому впливі суб'єкта на керований об'єкт, і який органічно пов'язаний з організаційною структурою управління та іншими функціями управління.

М. Чумаченко у [339, с. 60–61] виділяє шість основних характеристик функцій управління, які багато в чому розкривають сформульоване вище визначення:

1. Кожна із функцій управління становить собою вид управлінської діяльності (управлінської праці), який утворює відносно самостійну ділянку роботи персоналу управління виробничим об'єктом.

2. Функції управління, як і саме управління, завжди цілеспрямовані.

3. Зміст функцій управління відбиває зміст управління. Оскільки для різних об'єктів зміст управління різний, то і комплекс функцій за кожним об'єктом відрізняється за своїм складом.

4. Оскільки функції управління є різновидами управлінської діяльності, яка являє собою трудовий процес, здійснення кожної функції є також трудовим процесом, що сформувався в результаті поділу і спеціалізації управлінської праці.

5. Кожна функція управління є лише відносно відокремленим видом управлінської праці серед інших також відносно відокремлених видів. Тому ефективне з погляду результатів управління здійснення кожної функції управління досягається тільки в єдності, у взаємодії зі всіма іншими.

6. Згідно з відомим положенням діалектики, зміст і форма будь-якого явища взаємозалежні та взаємопов'язані. Якщо зміст управління виробництвом реалізується через функції, а форма управління – через структуру управління, то склад функцій і структура управління взаємозалежні та взаємопов'язані.

М. Чумаченко відзначає, що класифікація функцій управління служить необхідною передумовою для визначення потреби у створенні або скасуванні окремих органів управління. На основі цієї класифікації вирішується питання про склад служб в управлінському апараті, установлюється кількісний і якісний склад персоналу управління, розподіляються обов'язки між окремими управлінськими працівниками [339, с. 65]. Класифікація функцій управління створює методологічну основу функціонального підходу до управління.

Існують різні підходи до класифікації функцій управління, представлені в наукових працях В. Гончарова, О. Бурбело, А. Вавіна [85, с. 87], Б. Лагоші, В. Шарковича, Т. Дегтярьова [188], Г. Кунца і С. О'доннела [186],  М. Х. Мескона, М. Альберта і Ф. Хедоурі [221, c. 71-76], М. Рака [271], та інших авторів [85; 188; 274, c. 224-232]. У цілому огляд сучасної літератури дозволяє виявити такі загальні функції: прогнозування, планування, організація, набір персоналу, активація, мотивація, регулювання, розпорядництво, керівництво, координація, комунікація, контроль, маркетинг, дослідження, оцінка, аналіз, представництво і ведення переговорів, прийняття рішень. 

Загальні функції управління виступають як комплексні, що включають і поєднують конкретні. Загальні функції носять переважно декларативний характер, відповідаючи на питання: що потрібно робити для нормального функціонування об’єкуту управління? Конкретні ж деталізують процес управління і являють собою програму дій, яка потім ще більш деталізується, визначаючи види робіт, посади, завдання, операції, дії, відповідаючи таким чином на питання – як робити? 

Для цілей формування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом, визначення його якісних і кількісних характеристик видається необхідним підхід, заснований  на розгляді загальних функцій управління як категорій, що можуть бути застосовані як до інтелектуального капіталу в цілому, так і до його окремих його типів та видів, і поєднують види управлінської діяльності. Тому такі функції варто, насамперед, розглядати не як окремі, а як функції комплексні, узагальнені, що включають певні групи підфункцій. Взявши за класифікаційну ознаку зміст процесу управління інтелектуальним капіталом, можна виділити три основні загальні комплексні функції управління: планування, організацію і контроль. Усі інші функції є складовими щодо них. Визначення комплексної функції управління має бути максимально загальним для будь-якого процесу управління інтелектуальним капіталом у будь-якій організації. При цьому варто враховувати, що реалізація функцій управління носить не одноразовий, а перманентний характер. 

У нашому випадку загальна комплексна функція «планування» являє собою сукупність функцій, пов'язаних із виробленням цілей управління інтелектуальним капіталом підприємства і визначенням найкращих способів досягнення цих цілей; організація – комплексна функція, пов'язана з розподілом і активацією інтелектуальних ресурсів для досягнення цілей компанії; контроль – сукупність функцій, пов'язаних з оцінкою ефективності управління інтелектуальним капіталом, спостереженням за досягненням поставлених цілей і коректуванням відхилень від них.

Кожна функція управління реалізується на певному рівні управління і має певний об'єкт впливу. У нашому випадку це типи і види інтелектуального капіталу підприємства. 

Зміст конкретної функції, таким чином, визначається трьома факторами: комплексною функцією, рівнем управління і типом (у випадку конкретизації —видом) інтелектуального капіталу (рис. 2.1).

Наприклад, поле A1B1C1D1 характеризує сферу організації використання персоніфікованого інтелектуального капіталу на нижньому рівні управління. 

Якщо сучасну промислову компанію організовано за принципом «система підрозділів із децентралізованим апаратом управління» [66], то варіант моделі конкретних функцій управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом для вищого рівня управління може бути поданий у вигляді таблиці (табл. 2.3).

Функції управління реалізуються через організаційну структуру управління інтелектуальним капіталом. Таким чином, ще одним найважливішим елементом механізму є організаційна структура управління інтелектуальним капіталом, яка впорядковує процес управління, взаємодію ланок, установлює підпорядкованість і співпідпорядкованість, розподіляє відповідальність. 
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Рисунок 2.1 – Структуризація функцій управління інтелектуальним капіталом підприємства.

Таблиця 2.3 – Модель  конкретних функцій управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом (ПІК) на вищому рівні управління

	Тип

Інтелектуального капіталу
	Функції   управління

	
	Планування
	Організація
	Контроль

	1
	2
	3
	4

	Персоніфікований


	планування цілей управління ПІК;

стратегічне планування розвитку ПІК;

планування річних показників використання ПІК;

планування капвкладень у ПІК;

планування кадрової політики;

планування досліджень і розробок;

планування системи мотивації інтелектуальної праці;

планування підвищення кваліфікації персоналу;

розробка інструкцій і методичних матеріалів з оцінки ефективності використання ПІК;

планування інтелектуальної продукції;

ін.


	розподіл ресурсів для досягнення цілей управління ПІК;

організація інформаційного обміну;

комплектування штату;

організація ротації працівників інтелектуальної праці; 

організація процесу інтелектуальної праці;

організація стимулювання інтелектуальної праці;

організація заходів щодо підвищення ефективності використання ПІК;

організація наукових досліджень і розробок;

організація навчання і перенавчання;

організація проведення атестацій;

ін.
	контроль за досягненням цілей управління ПІК; 

контроль за виконанням стратегічного плану розвитку ПІК;

контроль за досягненням запланованих показників;

контроль за ефективністю капвкладень у ПІК;

оцінка ПІК;

контроль результатів НДДКР;

контроль ефективності проведених заходів щодо удосконалення використання ПІК;

контроль виконання кадрової політики;

контроль системи мотивації  інтелектуальної праці;

контроль за проведенням заходів щодо удосконалення організації інтелектуальної праці;

ін.


Реалізація функцій управління інтелектуальним капіталом здійснюється шляхом застосування відповідних методів управління інтелектуальним капіталом, приклади яких наведено на рисунку 2.2.

Стосовно управління інтелектуальним капіталом під методом управління ми будемо розуміти спосіб, прийом впливу на керований інтелектуальний ресурс із метою підтримки його функціонування в заданих режимах або переведення об'єкта до нового стану.

Метод управління інтелектуальним капіталом – це цілеспрямований порядок діяльності управляючої підсистеми і використання управлінських ресурсів щодо керованої підсистеми (видів інтелектуального капіталу) при дотриманні встановлених умов і обмежень.

В організаційно-економічному механізмі управління інтелектуальним капіталом існують такі методи управління:

організаційні (розпорядчі);

економічні; 

соціально-психологічні;

правові.

Як справедливо відзначає у [144, с. 59-60] Н. Казакова, при виборі методів управління у сфері інтелектуального капіталу необхідно враховувати тип інтелектуального капіталу і підрозділ організації, в якій здійснюється управління (науково-дослідне, виробниче, фінансове, маркетингове тощо.).

Жоден із названих методів управління не може претендувати на універсальність і винятковість. Більш того, специфіка інтелектуального капіталу як об'єкта управління зумовлює необхідність і доцільність використання комбінованих прийомів, що припускають залучення одночасно декількох методів управління. 

Рисунок 2.2 – Методи управління інтелектуальним капіталом підприємства

У результаті проведених останніми роками досліджень і накопиченого у практичній діяльності господарюючих суб'єктів досвіду були створені передумови для розробки стрункої системи методів управління інтелектуальними ресурсами як складової частини науки управління інтелектуальним капіталом.

Економічні методи управління здійснюють свій вплив на хід використання і відтворення інтелектуальних ресурсів за допомогою таких важелів, як інвестиції до інтелектуального капіталу, ціни на інтелектуальні ресурси, оплата праці суб'єктів управління інтелектуальним капіталом, рента за використання інтелектуального капіталу, що не відчужений від його носія, санкції тощо.

Важелі економічних методів управління разом з організаційними, соціальними і психологічними методами служать ефективним засобом створення колективної та індивідуальної матеріальної зацікавленості в поліпшенні результатів використання інтелектуального капіталу і його відтворення.

Соціальні та психологічні методи управління знаходять своє застосування відносно персоналу як суб'єкта управління і відносно цілого ряду видів інтелектуального капіталу як об'єктів управління: корпоративної культури, відносин із клієнтами, торговельних марок (наприклад, при іміджевій рекламі [46, 261]) та ін.

Правові методи управління реалізуються шляхом уживання цілого ряду законодавчих актів, перш за все законів і інших нормативних документів про інтелектуальну власність [122–125, 285], до регламентації відносин між суб'єктами управління інтелектуальним капіталом. Як відзначає у [335] Л. Щелокова, ефективність використання інтелектуальної власності значною мірою визначається захистом прав її власників.  

На кожному рівні ієрархії управління підприємством може бути використана лише певна частина вказаних важелів зазначених методів управління. 

Ступінь дії кожного з важелів розглянутих методів управління залежить від особливостей їх використання до окремих типів та видів інтелектуального капіталу. При комплексній дії важелів на хід управління інтелектуальними ресурсами вплив кожного з них може посилюватися, послаблюватися і навіть повністю нейтралізуватися дією іншого залежно від того, наскільки раціонально встановлені їх нормативні значення. 

Організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом повинен передбачати раціональне сполучення відповідних методів управління, яке у свою чергу має забезпечити ефективну реалізацію функцій інтелектуального капіталу і досягнення поставлених цілей [157].

Виходячи з того, що процес управління інтелектуальним капіталом здійснюється за допомогою інтелектуальної праці, мотивацій механізм останньої є ще одним найважливішим елементом організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства. Мотиваційних механізм інтелектуальної праці – це сукупність закономірних зв’язків і відносин, що визначають перехід від актуалізованих потреб (інтересів) індивідів, що реалізовуються за допомогою трудової інтелектуальної діяльності, до трудової поведінки. Мотиваційний механізм складається з основних компонентів включеності або невключеності до трудової діяльності. У ньому реалізується те, що було сформовано у процесі соціалізації індивіда. Включеність до інтелектуальної праці визначає структуру трудових цінностей, їх співвідносну значимість. 

Виходячи з того, що найважливішою характеристикою організаційно-економічного механізму управління є саморегульованість, самонастроюваність, це передбачає постійну оцінку ефективності управління і виконання корегуючих дій за результатами цієї оцінки. Тому ключовим елементом даного механізму є система оцінки ефективності управління, яка є основою для ухвалення управлінських рішень, свого роду «нервовою системою» всього організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом.
Узагальнюючи вищесказане, можна відзначити, що в цілому структура і зміст керуючої підсистеми представлені суб’єктами управління, цілями, задачами, функціями, організаційною структурою, методами управління, мотиваційним механізмом інтелектуальної прці та системою оцінки ефективності управління.

Таким чином, можна сформулювати таке визначення організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства: організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства являє собою саморегулюючу систему елементів управління (суб'єктів управління, цілей, функцій, структури управління, методів управління інтелектуальним капіталом, мотиваційного механізму інтелектуальної праці,  критеріїв та методів оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом) та об'єктів управління (типів та видів інтелектуального капіталу), у якій відбувається цілеспрямоване перетворення впливу елементів управління на необхідний стан або реакцію інтелектуального капіталу і яка має вхідні впливи у формі зовнішніх вимог і вихідну реакцію у вигляді результатів використання і відтворення інтелектуального капіталу. 

Концептуальну схему організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом подано на рисунку 2.3.

У процесі функціонування організаційно-економічного механізму є природним, неминучим і закономірним виникнення певних організаційно-економічних відносин. Організаційно-економічні відносини, як справедливо відзначає   Л. Абалкін, опосередковують зв'язок між продуктивними силами і власністю на засоби виробництва, характеризують становище продуктивних сил, їхню економічну організацію [2, с. 19]. У цьому організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом є елементом виробничих відносин. Отже, найважливішою задачею дослідження особливостей його функціонування є політекономічний аналіз дихотомії інтелектуального капіталу, інтелектуальної праці та інтелектуального продукту.

Організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом поєднує в єдину систему суб'єкт, об'єкт управління, проміжний і кінцевий результат функціонування даного механізму.

Таким чином, механізм управління інтелектуальним капіталом є не тільки економічною, але й соціальною системою, яка поєднує в єдиний соціальний організм людей, що володіють як здатністю до інтелектуальної праці, так і засобами виробництва у вигляді своїх знань.

Відомо, що класична політична економія серйозним фактором, який негативно впливає на ефективність функціонування соціально-економічних систем, вважала протиріччя між безпосереднім виробником і власником на засоби виробництва. Навіть ідея «розпилення» приватної власності на засоби виробництва у вигляді комуністичної доктрини володіння ними всіма членами суспільства чи капіталістичної концепції володіння акціями всіма працівниками корпорації не змінює ситуації. Як справедливо відзначає В. Іноземцев, «відношення до деяких засобів виробництва, як не до чужого, не тотожне відношенню до них, як до своїх» [137, с. 291].


Рис. 2.3 – Концептуальна схема організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства

В умовах індустріальної економіки феномен експлуатації виявлявся насамперед у присвоєнні власником засобів виробництва і матеріальних благ, створюваних безпосередніми виробниками. Звідси – конфлікт, що лежить в основі експлуатації, сутність якого, за К. Марксом, полягає в тому, що безпосередні виробники прагнули привласнити створені ними блага заради задоволення своїх насущних потреб, тоді як власники засобів виробництва прагнули до відчуження цих благ на свою користь. У випадку заміщення матеріально-речовинного капіталу персоніфікованим інтелектуальним феномен відчуження продукту не призводить до формування зазначеного протиріччя. Це відбувається головним чином тому, що первісний продукт у вигляді знань чи інформації невідчужений, а відчужені тільки його «копії». Як відзначає  Т. Стюарт, «знання не убувають у міру їхнього використання, вони невідчужувані» [301]. Розвиваючи позицію Т. Стюарта, група дослідників (Л. Вінарік, О. Щедрін і Н. Васильєва) у [64, с. 81] підкреслюють, що знання не зменшуються у міру їх використання. Вони не відчужені: придбання однією людиною деякого обсягу  знань не заважає іншій людині придбати стільки ж, чого не скажеш, наприклад, про кухоль пива або місце в літаку. На вартість знань не впливає, яка кількість людей користуватиметься ними надалі.

Організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом дозволяє перебороти деструктивний вплив приватної власності, який згідно класичних положень економічної теорії обумовлює протиріччя між безпосереднім виробником і власником на засоби виробництва. Ми вважаємо це можливим, тому що персоніфікований інтелектуальний капітал як засіб виробництва невідчужений від його носія і переходить із категорії приватної власності у категорію особистої власності співробітника.

Таким чином, найважливішою характеристикою організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства в підсистемі управління персоніфікованими інтелектуальними ресурсами є згладжування традиційного політекономічного протиріччя між безпосереднім виробником і власником на засоби виробництва і результати праці.

2.3. Аналіз організаційно-структурних форм управління інтелектуальним капіталом на підприємстві
Організаційна структура управління інтелектуальним капіталом впливає на ефективність функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства як один із ключових інструментів системи управління інтелектуальними ресурсами, будучи при цьому одним із видів інфраструктурного інтелектуального капіталу.

Згідно із [318, с. 367-368], організаційна структура управління – сукупність спеціалізованих функціональних підрозділів або інших суб'єктів управління, взаємозв’язаних у процесі обґрунтування, вироблення, ухвалення і реалізації управлінських рішень.

Структури організацій відрізняються одна від одної складністю (тобто ступенем розділення діяльності на різні функції), формалізацією (тобто ступенем використання наперед установлених правил і процедур), співвідношенням централізації та децентралізації (тобто рівнями, на яких ухвалюються управлінські рішення).

Організаційна структура управління інтелектуальним капіталом підприємства необхідна для забезпечення координації та контролю діяльності підрозділів і окремих співробітників з управління інтелектуальним капіталом.

Структурні взаємозв'язки в організації управління інтелектуальним капіталом знаходяться в центрі уваги багатьох дослідників і керівників підприємств [37, 49, 73, 199, 230, 273, 309, 372]. Для ефективного досягнення мети необхідне розуміння структури робіт з управління інтелектуальним капіталом, підрозділів, які його використовують, а також функціонального призначення інтелектуального капіталу. Організація роботи і людей багато в чому впливає на поведінку працівників. Структурні та поведінкові взаємозв'язки, у свою чергу, допомагають установити мету організації з використання своїх інтелектуальних ресурсів, орієнтовані на їх досягнення. Як відзначає Б. Мільнер, структурний підхід припускає використання розподілу праці, охоплення контролем, децентралізацію і департаменталізацію [222, с. 59]. Характер побудови підрозділів та їх кількість визначаються такими формами організації виробництва, як спеціалізація, концентрація, кооперація, комбінування. Якщо ж йдеться про інтеграційні форми крупних корпорацій, то треба враховувати особливості вертикальної, горизонтальної чи конгломератної інтеграції [348], правові стосунки в середині такої системи [201].

Організаційну структуру управління інтелектуальним капіталом підприємства можна розуміти як установлену схему взаємодії та координації видів інтелектуального капіталу і суб'єктів управління. Структурний аспект організації управління інтелектуальним капіталом підприємства може бути реалізований через організаційну структуру управління підприємством у цілому із створенням або без створення спеціалізованого департаменту, або структурно відособлено, коли формується, по суті, паралельна структура. На думку А. Гаврілова, якщо умови господарювання стабільні і потреба в нововведеннях не значна, то перевагу має жорстка бюрократична структура управління. І навпаки, чим частіше обновляється продукція, чим різноманітніше виробничо-господарська діяльність, тим більш гнучкими і рухомими мають бути системи управління, тим менш регламентовані та формалізовані взаємостосунки усередині них [75], проте, як підкреслюють у [309, с. 56] М. Тітова, Є. Мазур і Я. Смірнов, при цьому необхідно забезпечити системну стійкість організаційної структури управління. 

Логічно, що організаційна структура управління інтелектуальним капіталом підприємства повинна задовольняти вимогам, які  пред'являються до інноваційних структур. В даному аспекті заслуговують уваги результати дослідження В. Ландика, представлені в [190], згідно з якими:   

1. В умовах, коли «дослідження і розробки» стають найважливішим стратегічним ресурсом на мікрорівні, структура великого підприємства повинна видозмінюватися відповідним чином. По-перше, повинне відбуватися зміцнення відповідних підрозділів для забезпечення генерації безперервного потоку новин, які здатні забезпечити успіх у конкурентній боротьбі. По-друге, повинне відбуватися становлення та розвиток служб, що забезпечують функціонування підрозділів, виконуючих НІОКР. Перш за все це повинне виражатися у створенні спеціальних підрозділів, що забезпечують доступ до необхідної для проведення НІОКР інформації (професійних  баз даних, законодавства), а також підрозділів, що забезпечують захист об'єктів інтелектуальної власності. 

2. Оскільки упровадження будь-якої технологічної або продуктової новини вимагає змін в організації виробництва, нерідко супроводиться серйозними змінами в структурі управління підприємства, а іноді вимагає зміни організаційно-правової форми  господарювання, для отримання максимального ефекту від використання технічного нововведення необхідно формувати синхронне використання організаційних нововведень. Для забезпечення такої відповідності необхідно добиватися отримання рішень щодо організаційно-економічного супроводу та забезпечення використання технічних новин. Такі рішення можуть бути вироблені як на основі проведення досліджень власними силами, так і на основі отримання консультацій від спеціалізованих зовнішніх організацій – консалтингових фірм, НДІ, бізнес-центрів.

3. У межах створюваних інноваційних структур етапи інноваційного процесу повинні бути інтегровані в єдине ціле. Їх «пропускна спроможність» має бути пропорційна. Інакше відбуватиметься «затоварювання» окремих етапів напрацюваннями, що вимагають подальшого просування, їх поступове знецінення, що зрештою означатиме марно витрачені засоби. У зв'язку з цим необхідно конструювати структуру без «вузьких місць» та постійно займатися їх розшивкою згодом. 

4. Структура повинна забезпечувати стиковку стадій, безперервність, гнучкість та динамічність інноваційного процесу. Етапи не обов'язково повинні виконуватися послідовно, в цілях економії часу та засобів повинна забезпечуватися можливість паралельного виконання етапів, що передбачає надійні комунікаційні зв'язки з результатами виконання НІОКР на ранніх етапах. 

5. Структура повинна уміти «поглинати» негативні наслідки інноваційних проектів, у випадку не перспективності та згортання повинна бути можливість працевлаштувати кадри, використовувати основні фонди матеріали для інших цілей або трансформувати їх в інші активи, необхідні підприємству.

6. За надзвичайної мінливості зовнішнього по відношенню до підприємства середовища структура повинна встигати за змінами цього середовища.

7. В умовах посилення глобалізації економіки та поступового залучення українських підприємств до світогосподарчих зв'язків структура повинна дозволяти підприємству «вбудовуватися» у такі зв'язки та забезпечувати взаємодію з контрагентами [190, С. 251-254].   

В цілому, основними чинниками, що визначають тип, складність та ієрархічність організаційної структури управління інтелектуальним капіталом підприємства, є:

масштаб і видова різноманітність інтелектуального капіталу підприємства;

структура інтелектуального капіталу, значущість окремих його видів для досягнення комерційної мети підприємства;

професійний і кваліфікаційно-освітній рівень персоналу;

динамізм і диференціація ринку;

динамізм і диференціація продукту;

марочний портфель підприємства;

рівень спеціалізації, концентрації, комбінування і кооперації виробництва;

міжнародна інтегрованість підприємства  та ін.

Залежно від розглянутих чинників організаційна структура управління інтелектуальним капіталом підприємства може бути побудована за лінійно-функціональним, матричним, проектним, дивізійним, проблемно-цільовим, мережним та іншими принципами.

Відособлена лінійно-функціональна організаційна структура управління інтелектуальним капіталом підприємства може бути застосована на наукоємних підприємствах порівняно невеликого масштабу із чітко виділеною видовою структурою інтелектуального капіталу підприємства.

При формуванні лінійно-функціональної організаційної структури управління інтелектуальним капіталом підприємства при керівникові, якому безпосередньо буде підпорядкована сфера управління інтелектуальним капіталом підприємства, може бути створений  спеціальний апарат управління для розробки конкретних питань і підготовки відповідних рішень, програм, планів, що складається із функціональних підрозділів (управлінь, відділів, груп, бюро). Такі підрозділи можуть проводити свої рішення або через вищого керівника, або (у межах спеціальних повноважень) прямо доводити їх до спеціалізованих служб або окремих виконавців на нижчому рівні.

Роль функціональних органів залежить від масштабів господарської діяльності, структури інтелектуального капіталу і структури управління фірмою в цілому.

Функціональні служби можуть здійснювати планування інтелектуальних ресурсів, проводити їх оцінку, готувати варіанти розв’язання питань, пов'язаних з управлінням інтелектуальним капіталом.

Чим більша фірма й інноваційна виробничо-комерційна діяльність, складніша видова різноманітність інтелектуальних ресурсів, тим більш розгалужений апарат управління може бути сформований. У зв'язку із цим гостро стоїть питання координації діяльності функціональних служб або створення великих спеціалізованих підрозділів із висококваліфікованими кадрами.

При використанні матричної структури управління інтелектуальними ресурсами підприємства здійснюється в рамках відповідних проектів, програм тощо. Це сучасний ефективний тип організаційної структури управління, який створюється шляхом поєднання структур двох видів: лінійної та програмно-цільової.

Відповідно до лінійної структури (по вертикалі) будується управління інтелектуальними ресурсами за окремими сферами діяльності організації: НДДКР, виробництвом, збутом, постачанням. Відповідно до програмно-цільової структури (по горизонталі)  організовується управління інтелектуальними ресурсами в рамках програм  (проектів). Матричні структури управління відкривають якісно новий напрям у розвитку найактивніших і динамічних проблемно-цільових і програмно-цільових організаційних форм управління інтелектуальним капіталом, які націлені на підйом творчої ініціативи керівників і фахівців і виявлення можливостей значного підвищення ефективності виробництва і збуту. 

Матрична структура дозволяє:

забезпечувати гнучкість і оперативність маневрування інтелектуальними ресурсами при виконанні декількох програм у рамках однієї фірми;

скорочувати навантаження на керівників вищого рівня управління шляхом передачі повноважень ухвалення рішень на середній рівень управління при збереженні єдності координації та контролю ключових рішень на вищому рівні;

ліквідовувати проміжні структурні ланки при оперативному управлінні інтелектуальним капіталом у рамках програм (проектів);

організувати чітку взаємодію на базі раціонального перерозподілу задач у системі управління;

застосовувати сучасні методи управління;

вирішувати такі задачі, як скорочення термінів, створення нової техніки і технології, зменшення вартості робіт, поліпшення якості створюваних технічних систем, де сама специфіка виробництва вимагає швидкого удосконалення продукції, що випускається, і технології  її виробництва.

В ряді випадків матричні структури дозволяють значно здешевити процес розробки та упровадження нової продукції.

Закономірно, що матричні структури управління отримали найширше застосування і розвиток перш за все в наукоємній аерокосмічній промисловості, що позначена високою часткою інтелектуального капіталу і де виникає об'єктивна необхідність у координації розподілу великих потоків інтелектуальних ресурсів у межах обмежених тимчасових рамок.

Матрична структура управління інтелектуальним капіталом  припускає забезпечення централізованого управління інтелектуальними ресурсами  за кожним крупним проектом. Де факто вона вже із 80-х років застосовувалася в інтелектоємних галузях: аерокосмічній, хімічній, електронній, фармацевтичній промисловості та важкому машинобудуванні. До 2005 р. матричні форми були доповнені функціональними департаментами з управління інтелектуальним капіталом у таких фірмах, як «Ханіуелл», «Амерікен цианамід», «ІТТ», «ЗМ», «Монсанто кемікл», «Нешнл кеш реджистер», «Юнілевер».

Для управління інтелектуальним капіталом підприємства, у структурі якого виділяється чіткий домінуючий тип, що є ключовим чинником виробництва, з успіхом може бути застосована проблемно-цільова організаційна структура управління даним ресурсом.

Основні принципи формування проблемно-цільової організаційної структури управління інтелектуальним капіталом підприємства:

1) цільовий підхід, тобто формування структури на основі дерева  цілей управління інтелектуальними ресурсами;

2) комплексність у визначенні кількості заступників керівника підприємства, що відповідають за ті або інші ділянки управління інтелектуальним капіталом;

3) орієнтація на проблеми, тобто формування підрозділів для вирішення конкретної проблеми або виконання конкретних функцій управління інтелектуальномим капіталом підприємства у цілому або за його типами;

4) орієнтація на види інтелектуального капіталу при побудові структур підрозділів за окремими видами;

5) обгрунтування доцільності формування спеціальних підрозділів для горизонтальної координації виконання дерева цілей управління інтелектуальним капіталом підприємства;

6) забезпечення мобільності й адаптивності структури до змін;

7) забезпечення координації вирішення проблем із досягнення цілей управління інтелектуальними ресурсами керівниками підрозділів. 

На рис. 2.4 подана проблемно-цільова організаційна структура управління марочним капіталом підприємства.

Така структура може бути застосована на підприємствах, які мають сильні торговельні марки та працюють на ринках, де марочна конкуренція дуже велика. Наприклад, українські ринки пива, горілки, кетчупів. Для таких підприємств-власників торговельних марок, як Оболонь, Чернігівське, Хортиця, Торчин, Чумак тощо, марочний капітал сьогодні має особливу цінність, і ефективність його використання і відтворювання обумовлює можливості використання виробничих потужностей, які сьогодні завантажені на 50-70 %, а для марок-аутсайдерів, наприклад, Луга-Нова, завантаженість виробничих потужностей не перевищує 15 %.

Для великої диверсифікованої, а особливо багатогалузевої, компанії проблемно-цільова організаційна структура управління інтелектуальним капіталом може бути запропонована з використанням принципів функціонального підходу, коли формуються функціональні підрозділи за групами проблем управління окремими типами інтелектуального капіталу: відділ проблем управління персоніфікованим інтелектуальним  капіталом, відділ проблем управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом, відділ проблем управління клієнтським капіталом, відділ проблем управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом, відділ проблем управління марочним капіталом, відділ  моніторингу інтелектуального капіталу, що підпорядковані заступнику генерального директора з управління інтелектуальним капіталом (рис. 2.5). 

Мета кожного відділу, крім відділу моніторингу, – підвищення капіталовіддачі та ефективне відтворення капіталу відповідного типу. Відділ моніторингу інтелектуального капіталу повинен забезпечити необхідною інформацією управлінський персонал і власників підприємства. У відділі моніторингу здійснюється процес безперервного цілеспрямованого  підбору відповідних показників, які необхідні для здійснення аналізу, планування та підготовки стратегічних, тактичних і оперативних управлінських рішень за усіма аспектами управління різними типами інтелектуального капіталу.

Рисунок 2.4 – Проблемно-цільова організаційна структура управління марочним капіталом

Схема будь-якої організації показує склад відділів, секторів та інших лінійних і функціональних одиниць. Проте слід мати на увазі, що такий чинник, як людська поведінка, який впливає на порядок взаємодії та на зусилля із погодження дій, не може бути зображений на схемі. Саме людська поведінка визначає ефективність функціонування структури більшою мірою, ніж формальний розподіл функцій між підрозділами, що обумовлює найтісніший взаємозв'язок між організаційною структурою управління підприємством у цілому, організацією управління інтелектуальним капіталом у рамках структури управління підприємством і якісно-кількісними характеристиками персоніфікованого інтелектуального капіталу.


Рисунок 2.5 – Проблемно-цільова організаційна структура управління інтелектуальним капіталом з використанням принципів функціонального підходу

На сьогоднішній день найефективнішим вважається створення департаментів або дирекцій з управління інтелектуальним капіталом, наприклад, за типом корпоративних інноваційних центрів [27], на які покладається перш за все питання ідентифікації, моніторингу, оцінки і стимулювання ефективності використання і відтворення інтелектуального капіталу. Дані департаменти органічно включаються в організаційну структуру управління підприємством, а безпосереднє управління інтелектуальним капіталом, який розосереджений за численними підрозділами підприємства, здійснюється  децентралізовано.  Причому спостерігається чітка тенденція: чим вище розвиток персоніфікованого інтелектуального капіталу, тим більш глибоко заходить децентралізація управління компанією. 
Саме діалектика взаємозв’язку між організаційною структурою управління та персоніфікованим інтелектуальним капіталом обумовила можливості формування на підприємствах децентралізованих структур управління. Створення таких структур на підприємствах із низькою компетентністю персоналу та негативною корпоративною культурою не підвищило ефективність використання інтелектуальних ресурсів, а стало стримувати і дестабілізувати діяльність підприємств у цілому.

Вибір організаційної структури управління з урахуванням можливостей використання інтелектуального капіталу пов'язаний із пошуком організаційного компромісу, оскільки в компанії велику роль відіграють дві протилежні сили, між якими необхідно знайти рівновагу. Це такі фактори: динамізм і диференціація продукту і ринку; функціональний динамізм і функціональна енергія [66].

Високий ступінь динамізму і (чи) диференціації ринку і (чи) продукту вимагає злагодженої інтегральної політики щодо всіх інтелектуальних ресурсів підприємства. Чим вище цей динамізм і (чи) диференціація, тим більш децентралізованою має бути організаційна структура.

Високий ступінь функціонального динамізму і (чи) функціональної синергії вимагає функціонального порядку, в якому функціональна сторона діяльності всіх інтелектуальних ресурсів має бути погоджена з функціональними відділами. Усе це у свою чергу сприяє посиленню функціональної організації, що відрізняється високим ступенем ефективності окремих функцій і оптимальним використанням можливостей персоніфікованого інтелектуального капіталу, клієнтського і марочного капіталу, пов'язаних зі здійсненням цих функцій для подальшого розвитку.

Якщо ж наявний занадто слабкий ступінь функціонального динамізму чи синергії, але сильна брендова, продуктова чи ринкова диференціація, то управління краще здійснювати через організацію із системою незалежних підрозділів. Можливі також компроміси: часто обидві організаційні форми доповнюють одна одну. 

Безумовно, що запропонований Х. Віссемою у [66, с. 217-227] підхід до вибору оргструктур управління залежно від динаміки зміни зовнішніх факторів і ефективності функціонального порядку заслуговує на позитивну оцінку.

У той же час у даній методиці можна віднайти й серйозні недоліки. Головний із них полягає в тому, що вона не враховує важливості інтелектуального капіталу, насамперед персоніфікованого, марочного і клієнтського. Парадоксально, але аж до наших днів, теоретики менеджменту, за рідкими винятками, упускали з виду взаємозв’язок між розвитком організаційних структур і розвитком відповідних типів інтелектуального капіталу.

Ввідомо, що вимоги до організаційної структури диктуються зовнішніми чинниками, які обумовлюють вибір стратегії, необхідність диференціації продукту тощо, але можливість вибору обумовлена внутрішнім інтелектуальним потенціалом, який робить можливим перехід на сучасні децентралізовані структури. Невипадково поява перших дивізіональних форм співпала із періодом «менеджерської революції», коли до управління компаніями прийшли професійні адміністратори, що пройшли спеціальне навчання і набули навичок в управлінні. Взаємозв'язок між динамізмом оргструктури і кваліфікаційними характеристиками персоналу досить чітко просліджується на прикладі однієї із найбільших корпорацій світу  – IBM.

«За час свого існування протягом трьох чвертей століття IBM створила кадровий потенціал, що складається із 400 тис. винятково добре навчених фахівців дуже високого класу. Вирішальним елементом у структурі управління компанією, що дозволяє максимізувати ефективне використання цього потенціалу, є передача максимальних повноважень від керівника до підлеглих на всіх рівнях управління. Це стає можливим тільки тоді, коли до роботи залучаються фахівці високого класу», – відзначає один з керівників корпорації Д. Мерсер [220, с. 160-161]. Персонал IBM, за його зауваженням, більше схожий на університетську професуру [220, с. 39]. 

Підвищення якісного рівня працівників і перш за все інтелектуального персоналу уможливлює і збільшує швидкість трансформації організаційної структури управління відповідно до змінюваних вимог зовнішнього середовища, завдяки чому IBM вдавалося вчасно проводити реорганізацію. З огляду на підвищення динаміки зовнішнього середовища реорганізації стали проводитися кожні два роки і навіть частіше, причому пов'язані з реорганізацією збої в роботі продовжуються усього кілька днів (рідко довше тижня)  [220, с. 178-180]. Навпаки, децентралізація збуту без відповідного підвищення інтелектуального рівня працівників дилерських організацій призвела до виникнення в IBM серйозних проблем [220, с. 266-268].

Аналогічну ситуацію ми можемо спостерігати на багатьох японських підприємствах, де питома вага інтелектуального капіталу дуже висока. Причому цікавим є той факт, що зростання інтелектуального потенціалу приводить до підвищення ступеня адаптивності оргструктури до змінюваного зовнішнього середовища незалежно від того, культивується в компанії індивідуалізм (американські корпорації) чи приналежність групі (японські корпорації).

Тісний взаємозв'язок просліджується і щодо лінії інтелектуальна праця —організаційна структура управління – інтелектуальний капітал. 

У глобальному масштабі ми спостерігаємо постійне зростання ступеня динамізму і диференціації продукту й ринку, що обумовлює необхідність підвищення інноваційності виробництва і, як наслідок, зростання частки інтелектуальної праці. Аналіз трансформації організаційних структур управління підприємством у країнах з розвинутою ринковою економікою [66, 155] дозволяє виявити такий взаємозв'язок між зростанням динамізму і диференціацією продукту й ринку, зміною характеру інтелектуальної праці та збільшенням ступеня децентралізації організаційної структури управління (рис. 2.6).

Методи побудови організаційних структур управління, що застосовуються сьогодні на українських підприємствах, характеризуються гіпертрофованим використанням типових рішень. Нерідко апарат управління повторює щорічно ті самі застарілі схеми, набори функцій і склад підрозділів. 

У той же час намічається інша крайність – механічний трансферт зарубіжних організаційних структур, що знаходить своє відображення у багатьох підручниках, статтях, літературі рекомендаційного характеру для вищої управлінської ланки та ін. Лейтмотивом даних рекомендацій є радикальна децентралізація структур управління. Але якою мірою можна застосовувати мережні структури на сучасному етапі розвитку вітчизняного бізнесу?

У той же час слід зазначити, що на підприємствах із досить могутнім інтелектуальним потенціалом, у тому числі високою корпоративною культурою, де управлінський персонал пройшов підсилену підготовку, перехід на більш децентралізовані структури управління дав дуже гарні результати. 

Змістовним у цьому плані є досвід ЗАТ «Новокраматорський машинобудівний завод», підприємства, визнаного одним з кращих у машинобудівній галузі [291]. Замість структури, побудованої за класичним функціональним принципом, було впроваджено децентралізовану, дивізіонально-продуктову систему внутріфірмового управління, організовано п'ять самостійних виробництв (продуктових центрів) за видами виготовлених машин і устаткування. Кожен центр відповідає за розвиток і забезпечення замовленнями свого виробництва, випуск високоякісної та конкурентоспроможності продукції, її реалізацію, за збільшення обсягу продажів і засобів, що надходять від замовників.


Рисунок 2.6 – Взаємозв'язок між характером інтелектуальної праці, ступенем децентралізації організаційної структури управління і ступенем динамізму і диференціації продукту та ринку

Традиційна бюрократична жорстка ієрархічна структура є однією з основних перешкод для ефективного управління інтелектуальним капіталом. Протилежній підхід – мережна організація. Мережна структура не має на увазі ієрархії та будується як рівноправне співробітництво, де основним активом є інтелектуальний капітал, на основі якого дістається прибуток і створюється конкурентна перевага. При цьому досягається максимальна гнучкість в управлінні. Важливою перевагою такої організації є те, що вона у змозі підказати споживачу, як знизити ризик ухвалення помилкового рішення, що призводить до невиправданих витрат. 

Управління підприємством нового типу повинне ґрунтуватися на концепції управління інтелектуальним капіталом та інтелектуальною працею, в основі якої лежить принцип безупинної адаптації та відтворення нових знань. 

РОЗДІЛ 3

оцінкА ефективності управління інтелектуальним капіталом ЯК СКЛАДОВА ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНОГО МЕХАНІЗМУ УПРАВЛІННЯ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНИМ КАПІТАЛОМ ПІДПРИЄМСТВА

3.1.  Економічний зміст ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства та методологія її оцінки

Як було доведено у другому розділі дисертації, важливим елементом організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства є система оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом, яка є інформаційною основою для ухвалення управлінських рішень і забезпечення процесу саморегульованості організаційно-економічного механізму завдяки виконання cуб’єктами управління корегуючих дій за результатами цієї оцінки. 
Дослідженню змісту ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства повинне передувати звернення до загального поняття ефективності, що охоплює різні сфери людської діяльності. Буквально «ефективне» (від латин. «еffectus») означає дієвість, результативність, продуктивність. У загальному випадку ефектом володіє будь-яка взаємодія, що має якийсь результат, і в цьому найширшому значенні ефект можна розглядати як абсолютну властивість будь-якої взаємодії або процесу, що характеризує результат. При всій близькості категорій «ефект» і «ефективність» вони одне з одним не збігаються. Як трактує економічна енциклопедія [294, с. 412], ефективність – відносний ефект, результативність процесу, операції, проекту, що визначається як відношення ефекту, результату до витрат, що забезпечили його одержання. Ефективність, як у [278] підкреслює З. Рум’янцева, властива не будь-якій взаємодії, а лише цілеспрямованій, тому дана категорія носить управлінський характер і відображає насамперед ступінь досягнення поставлених цілей. Цією вихідною позицією визначається розуміння ефективності управління яким-небудь видом капіталу, у тому числі й інтелектуальним.

В іноземній літературі поняття ефективності бізнесу та менеджменту виражається двома ключовими термінами: efficiency та effectiveness.

Першим із них виражається співвідношення між обсягом випуску продукції та необхідними для її виробництва ресурсами. Це, так би мовити, внутрішній параметр функціонування, який використовується для оцінювання економічності роботи підрозділів та організації в цілому.

Термін effectiveness використовується для вимірювання ступеня досягнення організацією її мети. Ефективність у цьому розумінні означає, що робота має високий рівень ефекту або результату і характеризується такими параметрами, як виконання зобов’язань, адаптивність і розвиток.

Отже, термін effectiveness більш повно характеризує успішність роботи, відображаючи не лише економічність виробництва продукції та послуг, а й характеристики взаємовідносин із зовнішнім середовищем, яке суттєво впливає на розвиток організації.

Зміст ефективності управління у вітчизняній літературі розглядається переважно в аспекті двох складових – економічної та соціальної. Економічна ефективність характеризує співвідношення результатів і витрат, необхідних для їх досягнення, соціальна ефективність відбиває ступінь досягнення соціальних цілей управління. Розглянуті в єдності,  ці категорії складають соціально-економічну ефективність управління. 

Деякі дослідники [72, 121, 202] протиставляють поняття економічної та соціальної ефективності. Обґрунтованість такого протиставлення носить суперечливий характер. Економіка, згідно із визначенням, – це сукупність засобів, об'єктів, процесів, що використовуються людьми для забезпечення життя, задоволення потреб шляхом створення необхідних людині благ, умов і засобів існування. Важливо підкреслити, що в основі поняття «економіка» закладено життєві потреби людини, а не машин, механізмів, торговельних марок, знеособлених підприємств, держав тощо. Економіка в широкому значенні є історично об'єктивно сформованим знаряддям для задоволення соціумом і (або) окремими індивідами своїх зростаючих потреб. Капітал, виступаючи як економічний базис, є засобом створення нових благ для певного соціуму, що присутній завжди, але має різні межі (одна, дві або група осіб) або організаційно-правові форми (власники, менеджмент, наймані робітники та ін.). Там, де є економічна ефективність, завжди присутняй соціальна. Проблема, як правило, полягає в перерозподілі соціально-економічного ефекту. Якщо прибуток підприємства збільшується, а заробітна плата робітників залишається на колишньому рівні, це свідчить не про низьку соціальну ефективність роботи підприємства, а  про те, що соціально-економічний ефект перерозподілений на користь іншого соціуму. 

Таким чином, ефективність управління капіталом, виходячи з кінцевих (соціально-економічних) цілей, завжди носить соціально-економічний характер. Протиставлення економічної та соціальної ефективності не правомірне. Коли йдеться про перерозподіл соціально-економічного ефекту, про ефективність такого перерозподілу, усе також залежить від наявних цілей і ступеня їх досягнення. Якщо виходити із завдання забезпечення економічної безпеки соціально-економічної системи, то історично визначено, що стійкість, а отже, і здатність до виживання такої системи може бути досягнута на основі концепції балансу інтересів різних груп впливу [154].

За часів планової економіки досить часто під ефективністю управління мали на увазі умовну продуктивність, що виражається здатністю праці виконувати відповідні роботи за одиницю часу і забезпечувати при цьому оперативність, надійність і оптимальність управління виробництвом. У даному випадку передбачається робота на показник без співвіднесення її з корисністю, що в умовах сучасного ринку є неприйнятним. Крім того, саме ототожнення ефективності із продуктивністю є дискусійним питанням. По-перше, тому, що не тотожні поняття «ефект праці» і «продукт праці». Ефект праці не завжди вичерпується його кількісним вираженням. Дуже часто окремі елементи ефекту не можуть бути обчислені. Однак останнє не є свідченням того, що невимірювані елементи ефекту праці не мають бути взяті до уваги при визначенні результату управлінської діяльності. По-друге, «ефективність праці» порівняно із «продуктивністю праці» є поняттям більш широким, незалежно від того, чи йде мова про фізичну або розумову працю. Продуктивність праці взагалі становить собою відношення кількості продукції, вираженої у відповідних одиницях, до витраченої на її виробництво праці. При визначенні ж ефективності корисний ефект не може вимірюватися тільки кількістю продукції, оскільки продукт праці може бути корисним чи некорисним, необхідним чи зайвим. 

В умовах індустріальної економіки, коли домінуючу роль відігравав матеріально-речовинний капітал, центральним завданням управлінського персоналу було забезпечення ефективного виробництва. У центр уваги належало ставити шляхи, способи і фактори максимізації виробництва за валовими кількісними показниками, підвищення продуктивності праці, зниження собівартості. Саме на такі цілі були спрямовані зусилля керуючої підсистеми підприємства, чим і визначалася оцінка ефективності управлінської праці. Звідси і найбільш типові критерії такої оцінки: ефективність власне виробництва;  виконання планових завдань; економічність керуючої системи; економія часу, необхідного на управлінську діяльність; оперативність роботи апарату управління тощо, які й сьогодні рекомендуються до використання в сучасній літературі [121, с. 565-569; 248, с. 533-546; 351, с. 515-520].

Для більш глибокого розкриття сутності сучасної концепції ефективності управління проаналізуємо підходи і групи показників для її оцінки, які використовуються найбільш часто:

1. Ефективність управління визначається за допомогою показників, безпосередньо пов'язаних із процесом управління: трудомісткість управління і окремих його функцій та операцій, витрати на управління матеріально-фінансовими ресурсами та ін. Основним недоліком такого підходу є орієнтація не на досягнення цілей управління, а на зниження витрат на процес управління. 

2. Ефективність управління визначається через підсумкові показники роботи підприємства: валовий обсяг продукції в динаміці, продуктивність праці,  фондовіддача, прибуток, рентабельність виробництва тощо. У даному випадку слід мати на увазі, що управління тісно переплітається з іншими видами роботи, спрямованими на досягнення цілей підприємницької діяльності.

3. Витрати на управління зіставляються із кінцевими результатами діяльності підприємства: виробництво валової продукції на одного управлінця або на 1 людино-день, затрачений в управлінні, вихід валової продукції на 1 грн. витрат на управління, сума прибутку на 1 людино-день, затрачений в управлінні тощо. 

4. Нормативний підхід до оцінки ефективності управління – порівняння фактичних витрат на управління із нормативними. Основною проблемою при використанні даного підходу є обґрунтування нормативів.

5. Застосування експертних оцінок. Застосування методів експертних оцінок здійснюється за допомогою використання досвіду фахівців і керівників. Ці методи поділяються на просту й розширену оцінку. При простій оцінці ефективність управління оцінюється відповідним керівником. Такий метод не вимагає якихось істотних витрат, однак його недолік полягає у тому, що ця оцінка досить суб'єктивна. Розширена експертна оцінка проводитися групою компетентних працівників (експертів). Залежно від характеру опитування розрізняють однократну і багатократну експертні оцінки. У процесі однократної експертної оцінки ефективність оцінюється кожним членом експертної групи окремо і потім узгоджується між усіма її членами. Недоліками тут є те, що за певних умов групова оцінка може бути перекручена під впливом більш авторитетного члена групи експертів. Із метою забезпечення об'єктивності групової оцінки проводиться багатократна експертна оцінка, відома на практиці як метод Дельфі. Сутність її полягає в тому, що первинна експертна оцінка узагальнюється і доводиться до відома всіх членів групи. Узагальнений результат другої експертної оцінки закладається у прогноз ефективності. Слід зазначити, що якщо узагальнена первинна експертна оцінка співпаде із думкою найбільш авторитетного члена групи, то друга експертна оцінка може носити ще більш суб'єктивний характер.

6. Застосування емпіричних формул, які характеризують ефективність управління. Емпіричні формули виводяться на основі встановлених залежностей, наприклад, за допомогою кореляційного аналізу. Однак подібні методики  достатньо ефективні насамперед в умовах стабільної економічної системи, коли перелік основних факторів змінюється дуже рідко. В умовах сучасної економіки, яку П. Друкер охарактеризував як «епоху без закономірностей», де провідну роль відіграють фактори зовнішнього середовища, імовірність прояву факторів має випадковий характер, ефективність такого підходу значно знижується. Трансформаційні процеси в Україні створюють додаткові складності. З одного боку, постійно змінюється значущість основних факторів, а з іншого – і сам їх перелік. Моделі потребують постійного коректування, при їх створенні неминучі помилки. 

7. Ефективність управління визначається за допомогою показників економічності апарату управління – питома вага персоналу управління в загальній чисельності працюючих і загальному фонді оплати праці, питома вага витрат на управління в собівартості продукції тощо. Даний підхід був ефективний в умовах індустріальної економіки періоду масового виробництва. У наш час, коли постійно зростає кількість підприємств, що використовують як основний засіб виробництва інтелектуальний капітал, а кількість робітників у традиційному розумінні скорочується, економічність апарату управління не може виступати як показник ефективності управління [351, с. 516-518]. 

8. Ефективність управління виражається через інтегровані показники іншої природи: підвищення ринкової вартості підприємства [175], відносний темп економічного розвитку порівняно з конкурентами [249], підвищення економічної безпеки підприємства [39] та ін.

Проте поки що не існує загальноприйнятої методики визначення ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства. Це пояснюється методологічною складністю такого роду розрахунків. Безумовно, що ефективність управління інтелектуальним капіталом впливає на  показники роботи підприємства за такими напрямами, як збільшення продуктивності праці, збільшення ринкової частки, прибутковості, отримання монопольної влади, збільшення цінності фірми, підвищення конкурентоспроможності, що підтверджується результатами діяльності багатьох підприємств [346, с. 29]. Однак, справа в тому, що не всі елементи ефекту, які створюються інтелектуальним капіталом, мають кількісне вираження і не завжди їх можливо відокремити від ефективності управління господарським комплексом підприємства в цілому. Це ускладнює оцінку ефективності управління інтелектуальним капіталом. При цьому слід урахувати не тільки кількісні, а і якісні показники. Крім того, ефективність управління інтелектуальним капіталом є наслідком впливу не одного фактора (наприклад, удосконалення системи управління), а їх сукупності. Вплив кожного із факторів визначити досить складно. Тому оцінка ефективності управління інтелектуальним капіталом має свої особливості й пов'язана із подоланням певних труднощів.

Для оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом можуть використовуватися різні методи. Оцінка ефектності управління може проводитися в ретроспективі, тобто шляхом дослідження раніше створених систем управління і результатів їх функціонування. Аналізуючи попередній досвід, можна одержати ряд кількісних показників, що відбивають ефективність управління. Але ретроспективна оцінка, по суті, не дозволяє визначати порівняльну ефективність різних систем управління, але дозволяє порівнювати різні варіанти управлінських рішень.

Досить успішно порівняльну оцінку різних варіантів системи управління можна зробити на основі прогнозованих розрахунків і, зокрема, використання математичного моделювання. Воно здійснюється за допомогою моделей, в яких усебічно врахований вплив на результати діяльності об'єкта параметрів, що характеризують систему менеджменту та інформаційних зв'язків між управлінськими структурами.

Таким чином, аналіз підходів та показників для оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом чи його окремими елементами показує, що доцільно використовувати систему критеріїв: часткові критерії, інтегральні (сумарні) критерії за групами і, нарешті, загальні критерії, що показують, якого рівня ефективності використання інтелектуальних ресурсів можна очікувати від тієї чи іншої системи управління.

Виходячи з економічних цілей, завдань і сутності виробничо-господарської діяльності підприємства зміст ефективності управління інтелектуальним капіталом доцільно розглядати крізь призму функціонального підходу. Кожен тип і вид інтелектуального капіталу призначений для виконання певних функцій, тому зовсім справедливо, що ефективність управління інтелектуальним капіталом повинна оцінюватися насамперед за ефективністю реалізації його функцій, яким можуть бути задані певні цільові призначення.

Стосовно цього досить обґрунтовану й розгорнуту систему оцінки запропонував Л. Едвінсон, який був директором з інтелектуального капіталу шведської страхової компанії Skandia. 

Л. Едвінсон розробив матрицю, яка одержала назву Skandia Navigator – інструментарій, що дозволив виявити і збільшити інтелектуальний капітал у підрозділі Assurance Financial Services (AFS) компанії Skandia. Navigator показує, як інтелектуальний капітал створює фінансову цінність компанії. Navigator, що використовується як модель планування бізнесу, пропонує загальні перспективи на основі минулого (орієнтація на фінансові показники), сьогодення (орієнтація на споживача, процеси і людський фактор) і майбутнього (орієнтація на відновлення і розвиток) компанії. Програмне забезпечення, відоме як Dolphin, що базується на концепції Navigator, дає користувачам уявлення про роботу компанії з урахуванням орієнтації на конкретний фактор і дозволяє моделювати різні сценарії розвитку, наприклад, збільшення вартості акцій компанії або зростання обсягу продажу.

За допомогою Navigator компанія Skandia представила свої цілі у вигляді більш конкретних факторів, а потім вимірила ці фактори на рівні окремих співробітників, групи, напряму діяльності й на корпоративному рівні. Л. Едвінсон пояснює, що, вивчаючи ступінь реалізації кожного із факторів, які визначають успіх, на кожному рівні Skandia може легко виявити те, що він називає коренями фінансових плодів організації.

Як ми вже відзначали, на думку аналітиків Skandia, інтелектуальний капітал складається зі структурного і людського капіталу. 
На корпоративному рівні Skandia відстежує вартість свого людського капіталу за рахунок використання індексу довіри, котрий відбиває мотивацію, лояльність і компетентність співробітника. Компанія також аналізує плинність кадрів, вартість навчання в розрахунку на співробітника, середній стаж роботи і середній рівень освіти, щоб одержати більш чітку картину про стан свого людського капіталу. Починаючи із 1994 р. Skandia паралельно із річним звітом готує звіти про інтелектуальний капітал компанії. Аналітики виявляють значний інтерес до звітів Skandia. Зрештою, ринок завжди враховував нематеріальні активи підприємства, називаючи це «престижем компанії», але ніде ніколи не проводили вимірювання, на основі яких аналітики могли б будувати свої оцінки цього престижу. 

Хоча більшість компаній як основний параметр успіху називають фінансовий капітал, Skandia розглядає людський капітал як рушійну силу інновацій; фінансовий капітал – це просто кінцевий результат. Цей підхід до оцінки розвитку дозволив їй досягти реальних результатів: із того моменту, як Skandia почала у 1991 р. використовувати Navigator, її валовий прибуток виріс із 300 млн. дол. до 16 млрд. дол. (у 1998 р.). Л. Едвінсон пояснює це зростання новаторським підходом Skandia до «створення організаційної системи, в якій можуть розцвітати людські таланти». Він вважає, що значною мірою цей успіх обумовлений застосуванням інструментарію Navigator і тим фактом, що Skandia продовжує досліджувати людський капітал.

Нижче наводиться ряд показників інтелектуального капіталу, які компанія Scandia вимірює із метою одержання загальної картини роботи всіх її підрозділів у світі.

Аспект замовника: частка ринку, кількість утрачених клієнтів, наявні фонди в розрахунку на одного клієнта, індекс задоволеності клієнта, кількість контрактів, кількість керівників із роботи з фондами, кількість фондів.

Аспект співробітників: плинність кадрів, середній термін служби, стать, вік, освіта, кількість жінок серед управлінського персоналу, індекс озброєності засобами виробництва, зміни в компанії у сфері ІТ-грамотності.

Відновлення і розвиток: витрати на підвищення компетентності співробітників у розрахунку на одного співробітника, витрати на рекламу у відсотковому відношенні до керованих активів, витрати на рекламу в розрахунку на одного клієнта, витрати на інформаційні технології, витрати на навчання в розрахунку на одного співробітника, прибуток від нововведень, приріст прибутку.

Процес: час обробки рахунків, відсоток заявок, оброблених без помилок, кількість персональних комп'ютерів у розрахунку на одного співробітника, адміністративні витрати у розрахунку на одного співробітника, витрати на інформаційні технології у розрахунку на одного співробітника, кількість контрактів у розрахунку на одного співробітника, час обробки контрактів.

Відстежуючи параметри, які відповідають кожній категорії в моделі Navigator, компанія Skandia створила загальне уявлення про стан своєї американської філії American Skandia (табл. 3.1), що є шостою за розміром компанією США на ринку перемінного ануїтету.

На думку І. Журавльової, методичні основи системи оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом мають базуватися на таких основних положеннях: інтелектуальний капітал варто розглядати як складну динамічну систему, спроможну до збалансованого саморозвитку і розвитку усієї виробничої системи в цілому [119].

Таблиця 3.1 – Результати застосування Navigator в американській філії компанії Skandia у 1994-1997 рр. [372]

	Параметри
	1994
	1995
	1996
	1997

	Фінансові параметри 
	
	
	
	

	Прибуток на інвестований капітал, %*
	12,2
	28,7
	27,1
	21,9

	Результати ведення операцій, млн. дол. **
	14
	44
	71
	127

	Прибуток у розрахунку на співробітника, тис. дол. **
	205
	235
	272
	322

	Споживчі параметри
	
	
	
	

	Кількість контрактів
	59058
	87836
	133641
	189104

	Розмір економії розрахунку на контракт, тис. дол. **
	41
	44
	49
	62

	Відсоток відмовлень, % ***
	4,2
	4,1
	4,4
	4,4

	Кількість торговельних точок
	11572
	18012
	33287
	45881

	Кадрові параметри
	
	
	
	

	Кількість постійних співробітників
	220
	300
	418
	599

	Кількість менеджерів
	62
	81
	86
	88

	Із них жінок
	13
	28
	27
	50

	Обсяг витрат на навчання у розрахунку на робітника, тис. дол. **
	1,2
	0,31
	1,9
	0,3

	Параметри процесу
	
	
	
	

	Кількість контрактів у розрахунку на співробітника
	269
	293
	320
	316

	Співвідношення адміністративних витрат і брутто-ставки страхового внеску, %
	2,9
	3,3
	2,9
	3,5

	Співвідношення витрат на ІТ і адміністративних витрат, %
	8,8
	13,1
	12,5
	8,1

	Параметри відновлення і розробки
	
	
	
	

	Частка брутто-ставки від нових випусків, %
	11,1
	49,2
	23,7
	25,9

	Збільшення нетто-ставки, %
	17,8
	29,9
	113,7
	31,9

	Співвідношення витрат на розробку й адміністративні витрати, %
	11,6
	10,1
	9,9
	9,8

	Частка співробітників у віці до 40 років, %
	72
	81
	78
	76


* Змінилися методи розрахунків для 1996 і 1997 років.

** Показники перетворені у долари США зі шведських крон за курсом обміну на 10/6/99.

*** Відмовлення протягом року стосовно середнього математичного резерву, сальдо.

Оцінюючи ефективність управління інтелектуальним капіталом підприємства, І. Журавльова вважає, що необхідно враховувати зв’язок між стратегічними цілями і ключовими показниками у таких сегментах: відновлення і розвиток, клієнти, персонал, бізнес-процеси і фінанси, компоненти, що забезпечують виконання стратегічних цілей підприємства. Їх показниками за І. Журавльовою є:

щодо відновлення і розвитку: витрати на підвищення компетентності співробітників із розрахунку на одного співробітника, витрати на рекламу у відсотковому відношенні до керованих активів, витрати на рекламу з розрахунку на одного клієнта, витрати на інформаційні технології (ІТ), витрати на навчання із розрахунку на одного співробітника, ефективність інновацій;

щодо бізнес-процесів: тривалість бізнес-процесів, відсоток браку, число ПК із розрахунку на одного співробітника, число портативних комп’ютерів із розрахунку на одного співробітника, адміністративні витрати з розрахунку на одного співробітника, витрати на ІТ із розрахунку на одного співробітника, час на обробку контрактів;

щодо клієнтів: частка ринку, кількість утрачених клієнтів, різні обсягові показники з розрахунку на одного клієнта, індекс задоволеності клієнта, число контрактів тощо;

щодо персоналу: плинність кадрів, середній термін служби, статево-вікова структура, освіта, кількість управлінського персоналу, індекс озброєності засобами виробництва, зміни на підприємстві у сфері ІТ-грамотності тощо.

І. Журавльова зауважує, що найменш розробленим аспектом системного підходу до оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом слід вважати його цілісність як найважливішої характеристики системи. Істотним резервом ефективного використання інтелектуального капіталу є створення середовища для збалансованого розвитку його складових. Погоджене удосконалення складових елементів інтелектуального капіталу, матеріальних, фінансових активів, трудових та інформаційних ресурсів забезпечує цілісність і ефективність усієї виробничо-економічної системи підприємства в цілому.

Підтримуючи справедливість зауважень дослідниці, вважаємо за необхідне відзначити, що кожен вид інтелектуального капіталу несе певні функції, котрі передбачають свої критерії оцінки ефективності управління за кожним його видом.

Заслуговує на увагу спроба М. Бендикова оцінити ефективність управління інтелектуальним капіталом. Як показує у своїх роботах [38, 39 ] М. Бендиков, економічна безпека підприємства сьогодні багато в чому визначається ефективністю управління інтелектуальним капіталом. Для комплексної оцінки ефективності управління даним ресурсом він у [37] пропонує ввести три рівні інтелектуального капіталу компанії: високий, середній і нижче середнього.

Нехай 
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(i=1 ..., m) – система показників, що характеризують інтелектуальний капітал компанії; 
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 – бар'єрне нормалізоване значення показника, відповідного середньому рівню інтелектуальності компанії.

Зміна значень 
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 відбувається в діапазоні   
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 і ці значення визначаються співвідношеннями
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Тут рівень інтелектуальності компанії за кожною складовою його інтелектуального капіталу (М. Бендиков виділяє людський, структурний і споживацький) позначений таким чином: b – високий рівень, s – середній, ns – нижче середнього, о – відсутній.

Існують різні методи (кореляційних зв'язків, вагових коефіцієнтів та ін.) і підходи до інтегральної оцінки якої-небудь сфери діяльності компанії із сукупності впливу різнорідних чинників на цю сферу, як відзначає у своїй роботі [37] М. Бендиков. Якщо використовувати графічний підхід, поданими на рис. 3.1, то таким критерієм зростання інтелектуального капіталу компанії служитиме умова 
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, де 
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— площа багатокутника при високому рівні інтелектуального капіталу компанії; 
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 – площа багатокутника при середньому рівні інтелектуальності компанії; 
[image: image11.wmf]ns
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 – площа багатокутника при низькому рівні інтелектуального капіталу компанії.

Графічна інтерпретація результатів індикативного аналізу економічних обґрунтувань, оцінок, розрахунків на практиці сприяє кращому сприйняттю і прискоренню отримання не тільки кількісних, але і якісних значень показників, що відіграє важливу роль у візуальній, оперативній, комплексній оцінці узгодженості різнорідних чинників, які визначають стан і тенденції розвитку компанії. 

Графік містить багато інформації, але головна його перевага в тому, що вона дає достатньо повну картину. Графік не тільки характеризує поточний стан компанії, але і спрямованість стратегії її розвитку. Маючи аналогічні дані за конкуруючими або суміжними компаніями, ви дістаєте можливість порівнювати себе з іншими компаніями й оцінювати свої відносні переваги і недоліки, порівнювати і сполучати свої можливості та можливості суміжників. Також можна порівнювати стан компанії в динаміці різних років і достовірно аналізувати прогресує або деградує підприємство, виявляти і парирувати небезпечні відхилення від нормального стану.


Рисунок 3.1 – Діаграма показників стану інтелектуального капіталу компанії за М. Бендиковим [37, c. 24]
Як приклад оцінки інтелектуального рівня розглянемо гіпотетичну компанію, діяльність якої характеризується певною системою показників (табл. 3.2).

Діаграма показників стану інтелектуального капіталу нашої гіпотетичної компанії подана на рис. 3.1. 
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 є мірами людського капіталу; 
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 – структурного капіталу; 
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 – мірами споживчого капіталу.
Для інтегральної оцінки інтелектуального капіталу значення окремих показників пронормовані: значення показників, що відповідають високому рівню інтелектуальності компанії, прийняті за одиницю, середні ж значення індикаторів інтелектуальності і значення показників фактичного стану справ обчислюються частками щодо цієї одиниці.

Тоді, наприклад, норматив стабільності інтелектуальних кадрів високоефективної компанії (з урахуванням природної міграції, убування, особистих обставин тощо.) дорівнює, наприклад, 94 %, що відповідає вищій оцінці інтелектуальності компанії, тобто «1» за шкалою від 0 до 1. Середньому рівню інтелектуального капіталу компанії відповідає значення стабільності кадрів за цією шкалою – 0,85 (стабільність кадрів компанії складає 94 % ∙ 0,85 =79,9 %), нижче середнього – 0,7 (65,8 %), а фактична стабільність кадрів відповідає значенню за прийнятою шкалою – 0,95 (89,3 %).

Таблиця 3.2 – Система показників для оцінки інтелектуального капіталу компанії (умовний приклад на основі експертних оцінок) [37, c. 23]
	Показники

	Позна-чення показ-ника
	Значення показника при  високому рівні інтелектуального капіталу,  %
	Рівень показника інтелектуального капіталу

	
	
	
	високий
	середній
	нижче середнього
	фактичний

	Співвідношення між ринковою та балансовою вартістю компанії
	
[image: image23.wmf]1

k


	1000
	1
	0,4
	0,2
	0,8

	Стабільність інтелектуальних кадрів
	
[image: image24.wmf]2

k


	94
	1
	0,85
	0,7
	0,95

	Частка нової продукції в загальному обсязі продажів
	
[image: image25.wmf]3

k


	90
	1
	0,5
	0,3
	0,8

	Частка НДДКР в обсязі робіт
	
[image: image26.wmf]4
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	20
	1
	0,5
	0,2
	0,9

	Відношення співробітників до компанії
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	90
	1
	0,7
	0,4
	0,95

	Розрахункова вартість заміни бази даних
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	100
	1
	0,5
	0,2
	1

	Оборот робочого капіталу
	
[image: image29.wmf]7
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	600
	1
	0,6
	0,4
	0,9

	Відношення обсягу продажів до невиробничих витрат
	
[image: image30.wmf]8

k


	90
	1
	0,7
	0,4
	0,9

	Задоволеність клієнтів
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	90
	1
	0,8
	0,3
	0,95

	Вірність торговельній марці
	
[image: image32.wmf]10

k


	80
	1
	0,6
	0,3
	0,9

	Стабільність клієнтів
	
[image: image33.wmf]11

k


	80
	1
	0,5
	0,3
	0,9


Кожна конкретна компанія через специфіку своєї діяльності й індивідуальності організаційної кадрової побудови може самостійно визначити свою систему показників для розрахунку інтелектуального потенціалу і визначення стратегії розвитку.

У власних інтересах компанії, з метою її стійкого розвитку, а іноді і з метою виживання необхідно уміти давати самооцінку власному потенціалу і, у першу чергу, інтелектуальному потенціалу, зіставляти його можливості з потребами ринку.

Відзначаючи оригінальність даного підходу, слід указати на такі його позитивні сторони, як комплексність і наочність. У той же час необхідно вказати і на деякі істотні недоліки.  По-перше, використання експертного опитування для оцінки  інтелектуального капіталу носить украй суб'єктивний характер, по-друге, показники, що використовуються для оцінки (табл. 3.2), мають різну природу і їх значущість при комплексній оцінці абсолютно різна, окрім цього сам перелік показників не відображає об'єктивну картину використання інтелектуального капіталу підприємства. По-третє, ухвалення як комплексного показника площі багатокутника (рис. 3.1) не може відображати адекватний стан інтелектуального капіталу й ефективність його використання, оскільки показники і відповідно сторони багатокутника носять не зіставний характер. 

Для оцінки ефективності управління деякими видами інтелектуального  капіталу підприємства може бути використано методичні підходи до оцінки ефективності інновацій [143, 321], оцінки потенціалу інновацій [277] або оцінки об’єктів використання інтелектуальної власності [212].

Важливим методологічним питанням при формуванні системи оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства є зміна підходів при сприйнятті витрат на науково-дослідні та дослідно-конструкторські роботи з витратного на інвестиційний. Коли на НДДКР витрачається від 10 до 20 % торгової виручки підприємства, що по ряду фірм (IBM, Microsoft, Motorola, Hitachi та ін.) складає 3-4 млрд. дол. щорічно, то потрібно розглядати перш за все інвестиційний ефект. Сприйняття  витрат на НДДКР на багатьох вітчизняних підприємствах як поточних витрат, що носять обов'язковий, але допоміжний характер, психологічно звужує межі нагромадження і використання інтелектуального капіталу. Те ж саме стосується і цілого ряду маркетингових інвестицій. Витрати на створення й упровадження на ринок нової торговельної марки повинні розглядатися не як витрати на рекламу, а як інвестиції у бренд. У розділі 5 ми покажемо можливості застосування методичного інструментарію з оцінки ефективності традиційних інвестиційних проектів до оцінки ефективності інвестицій у марочний капітал. 

Сучасний бізнес функціонує в умовах високої невизначеності, що позбавляє менеджерів можливості оцінювати його з позиції минулого, керуватися накопиченим досвідом, використовувати традиційні прийоми. В умовах динамізму і диференціації продукту та ринку ефективним інструментом оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства або деякими його видами видається бенчмаркінг [103, 104]. Надзвичайно важливе значення, відзначає у [78] А. Герасимов, для оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом має порівняння даних, отриманих на підприємстві (у результаті розрахунку розглянутих показників) не тільки з минулим періодом, але й з аналогічними показниками в зовнішньому середовищі промислового підприємства. Саме порівняння отриманих результатів за підприємством з аналогічними показниками конкурентів дозволяє судити з позиції суспільно необхідного рівня ефективності про рівень ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства.

Для порівняльної оцінки ефективності роботи підприємств або їх окремих підсистем бенчмаркінг (benchmarking) уже досить давно використовується у практиці японських, американських, західноєвропейських і скандинавських компаній.  Бенчмаркінг являє собою систематичну діяльність, спрямовану на пошук, оцінку і навчання на кращих прикладах, незалежно від сфери бізнесу і географічного положення [392]. Бенчмаркінг становить собою мистецтво виявлення того, що інші роблять краще, ніж дана фірма, і вивчення, удосконалення та застосування їх методів роботи. В основу концепції бенчмаркінгу покладено порівняння діяльності не тільки підприємств-конкурентів, але і передових фірм з інших галузей [367]. Фірми почали вчитися квантифікувати розходження в управлінні підприємствами. 

У Центрі продуктивності та якості (Becтингхаус) бенчмаркінг розглядають як процес постійного дослідження найкращих практик, які визначають найбільш високу характеристику конкурентоспроможності [381]. Концепція і методи бенчмаркінгу дозволяють скоротити витрати, підвищити прибуток і оптимізувати динаміку структури і вибір стратегії діяльності підприємства. 


Бенчмаркінг розвиває аналіз конкурентоспроможності, який обмежується вивченням конкурентів – їх продукції, витрат і технологій, характеристик, економічних і фінансових показників, відносин із клієнтами і постачальниками. 


Аналіз конкурентоспроможності дозволяє виявити розходження між конкурентами, але це не пояснює, як ці розходження перебороти і завоювати найкращі позиції у бізнесі. Цьому сприяє бенчмаркінг, який на основі порівняння та аналізу процесу діяльності спрямований на розуміння причин розходжень для того, щоб ці відмінності перебороти.


Використання бенчмаркінгу має багатобічну спрямованість. Він знайшов широке поширення в логістиці, маркетингу, управлінні персоналом, фінансовому менеджменті, тобто, як справедливо відзначає у [78] А. Герасимов, відповідно до підприємства бенчмаркінг охоплює всі сфери і напрями його діяльності. Наприклад, бенчмаркінг у логістиці дозволяє швидко і з малими витратами виявити проблемні ситуації в логістичних системах, у сферах, близьких до покупця, із виконання замовлень і транспортування.

 Бенчмаркінг показує, де у підприємства або на ринку виникли проблеми із витратами і якістю, чи не плететься воно у хвості в конкурентів. Він розкриває проблеми в роботі, конкретизує їх.


У корпорації «Ксерокс» переконані, що бенчмаркінг має бути постійним процесом, націленим не тільки на відповідність конкуренції, але і на перемогу над нею. У рамках бенчмаркінгу підприємницькі функції аналізуються як процеси, які створюють товар чи послугу і просувають їх на ринок. Сфера застосування бенчмаркінгу включає розробку стратегії, операції та управлінські функції, роботу з покупцем [226, 391]. 

Бенчмаркінг розглядається і як спосіб оцінки стратегій та цілей роботи порівняно з першокласними підприємствами, щоб гарантувати довгострокову позицію на ринку [392]. В. Брукхард називає бенчмаркінг видом діяльності, яка пов'язана з клієнтами, технологією і культурою підприємництва і здійснюється при плануванні, з орієнтацією на створення цінності та компетентність. М. Ляйдиг відносить бенчмаркінг до сукупності управлінських інструментів, таких як глобальне управління якістю, вимір задоволеності покупців [381].


Проте велика частина фахівців дотримується думки, що бенчмаркінг означає перейняття методів управління в інших успішно працюючих за допомогою цих методів підприємств після того, як шляхом порівняння з іншими галузями підприємницької діяльності чи конкурентами були виявлені слабкі сторони своєї фірми (С. Толдман, Д. Рендслі, Я. Ошината та ін.)


Одним з основних є таке визначення: «Бенчмаркінг – це процес систематичного і безупинного виміру: оцінка процесів підприємства і їх порівняння із процесами підприємств-лідерів із метою одержання інформації, корисної для удосконалення власної характеристики» [369]. Сьогодні елементи технології бенчмаркінгу все ширше використовуються у процесі підвищення ефективності діяльності вітчизняних підприємств [249].

Таким чином, як база порівняння можуть бути використані:

аналогічні показники у фірм-конкурентів;

аналогічні дані у лідируючих фірм у тій же галузі вітчизняної промисловості;

аналогічні дані у лідируючих фірм, що здійснюють свою діяльність на міжнародних ринках у тій же галузі;

аналогічні дані в середньому по галузі.

Управлінська система повинна забезпечити ефективне використання усіх видів інтелектуального капіталу. Тому під ефективним управлінням інтелектуальним капіталом підприємства слід розуміти, перш за все, таке управління, яке забезпечує ефективність функціонування окремих видів у контексті забезпечення ефективності роботи і розвитку підприємства як цілісної системи. Ефективність функціонування первинних видів інтелектуального капіталу складає той фундамент, на якому будується ефективність роботи сучасного підприємства в цілому.

3.2. Оцінка ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом

Кожен тип та вид інтелектуального капіталу несе певні функції, що передбачають свої критерії оцінки ефективності управління за кожним його видом. 

Персоніфікований інтелектуальний капітал як функціональна складова інтелектуального капіталу підприємства – це пов'язані з роботою знання й уміння, творчі здібності, освіта, професійна кваліфікація, лояльність, ціннісні установки персоналу, психометричні характеристики, що проникненні, як відзначає С. Міхнева [225, с. 53], інтелектуальною активністю, котра виступає як форма реалізації інтелектуальних, етично і культурно орієнтованих здібностей людини до створення нового, раніше невідомого знання, що забезпечує інтелектуальну ренту і різного роду переваги перед конкурентами. Інтелектуальна активність є тим компонентом, який відрізняє здібності до творчої праці від здібностей до виконавської праці, персоніфікований інтелектуальний капітал від простої робочої сили, визначає умови і природу процесу «капіталізації» здібностей до праці.

Виходячи із самої сутності інтелектуального капіталу, ключовим елементом у його структурі є персоніфікований інтелектуальний капітал. Саме інтелект людини уможливив існування інших складових інтелектуального капіталу. Тому оцінка ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом є фундаментальним елементом загальної системи оцінки. 

Оцінка ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом неможлива без попередньої оцінки його поточного стану. 

Для оцінки поточного стану персоніфікованого інтелектуального капіталу може бути використано цілу низку методів [318], що застосовуються сьогодні для оцінки різних якостей, здібностей і знань працівників інтелектуальної праці (табл. 3.3).

Сукупність наведених оцінок може дати комплексну всебічну об'єктивну оцінку поточного стану за кожним видом персоніфікованого інтелектуального капіталу.

Процес оцінки персоніфікованого інтелектуального капіталу припускає реалізацію триєдиного комплексу, а саме оцінку співробітника колегами, керівником і самооцінку. Важливо забезпечити відкритість цього процесу для обговорення з боку співробітника і його керівника, оскільки такий підхід збільшує відповідальність із боку співробітника. Крім цього, процес має на увазі розуміння співробітником організаційних цілей і власних можливостей у досягненні заявлених цілей у своїй вигоді й у вигоді підприємства.

Певний крок уперед у розробці методів оцінки ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом зробила А. Арінушкіна, запропонувавши концепцію системи моніторингу якості інтелектуально-професійної підготовки фахівців [22]. Для оцінки ефективності інтелектуально-корпоративної компетентності була розроблена методика математичної формалізації досліджуваної властивості особистості.

Був прийнятий ряд позначень:


[image: image34.wmf]i

A

 – перелік особистісних якостей;


[image: image35.wmf]i
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 – професійні навички й уміння;


[image: image36.wmf]n

K
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 – коефіцієнт оцінки інтелектуально-корпоративної компетентності у статиці і динаміці прояву її властивостей.

Отже,
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де 
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 – коефіцієнт «декваліфікації»;
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l

 – поправочні коефіцієнти  значущості відсутності особистих якостей, визначаються методом експертної оцінки;
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a

 – відсутні особисті якості;  
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m

 – поправочні коефіцієнти значущості відсутності професійних навичок і умінь, визначаються методом експертної оцінки;
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b

 – відсутні професійні навички і уміння.

Таблиця 3.3 – Методи оцінки поточного стану персоніфікованого інтелектуального капіталу
	Методи оцінки
	Види персоніфікованого інтелектуального капіталу

	
	Пов'я- зані з роботою знання
	Пов'я- зані з роботою уміння
	Творчі здіб-ності
	Осві-та
	Профе-сійна квалі-фікація
	Ло-яль-ність
	Ціннісні установ-ки персо-налу
	Психо-метричні характе-ристики

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Виявлення знань
	+
	+
	
	
	
	
	
	

	Оцінка за результатами
	+
	+
	+
	
	+
	
	
	

	Метод групової дискусії 
	+
	
	+
	
	
	+
	+
	+

	Інтерв'ювання
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Метод еталону
	+
	+
	+
	
	+
	+
	+
	+

	Матричний метод
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Методи вільного і примусового вибору оцінних характеристик за готовими формами
	+
	+
	
	+
	+
	+
	+
	+

	Метод оцінок, що сумуються
	+
	+
	+
	
	+
	+
	+
	+

	Метод заданого групування працівників
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Тестування
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Ранжирування
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Метод попарних порівнянь
	+
	+
	+
	
	+
	+
	+
	

	Метод заданої бальної оцінки
	+
	+
	+
	
	+
	+
	+
	

	Метод графічного профілю
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Коефіцієнтний метод
	+
	+
	
	
	
	
	
	

	Метод критичного інциденту
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Самооцінка
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	Метод шкалування
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	
	

	Метод альтернативних характеристик
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	Метод послужного списку
	+
	+
	
	+
	
	
	
	


Якщо логіка розрахунку коефіцієнта оцінки інтелектуально-корпоративної компетентності викликає деякі сумніви як щодо коректності підсумовування особистих якостей і професійних навичок, що мають не чітке числове вираження, так і щодо коректності математичного запису, то пропозиція розрахунку коефіцієнта «декваліфікації» є оригінальною і може бути використана при аналізі можливостей відтворення персоніфікованого інтелектуального капіталу.

Основою відтворення персоніфікованого інтелектуального капіталу є  інтелектуальний розвиток особи [63].  Тому важливим методологічним питанням є оцінка ефективності інвестицій у персоніфікований інтелектуальний капітал. Тут перш за все йдеться про розрахунок ефекту, отриманого за рахунок підвищення співробітником свого професійно-кваліфікаційного рівня. У даному аспекті заслуговує на увагу методика, запропонована Н. Балтачеєвою [28].

На прикладі керівників і фахівців визначення частини додаткового ефекту, створюваного за рік співробітниками, що підвищили рівень своєї кваліфікації, Н. Балтачеєва пропонує розраховувати за такою формулою: 
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де 
[image: image45.wmf]'

E

 – частина додаткового ефекту, створювана за рік керівниками і фахівцями, що підвищили рівень своєї кваліфікації, грн.;

n – передбачуваний термін використання отриманих знань, років;


[image: image46.wmf]i

C

 – середня вартість навчання одного працівника i -ї функціональної групи, грн.;


[image: image47.wmf]i

N

 – кількість навчених  працівників i–ї  функціональної групи, чол.;
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i

K

 – коефіцієнт, що враховує вплив зміни вартості навчання персоналу  i–ї функціональної групи;
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K

 – коефіцієнт, що враховує вартісній приріст, викликаний підвищенням кваліфікації працівників i- функціональної групи у процесі трудової діяльності;

m – кількість функціональних груп.

Для проведення розрахунку щорічного абсолютного приросту ефекту, обумовленого зміною якості співробітників, що пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації в загальній кількості  працівників даної категорії, пропонується така формула:
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де 
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 – щорічний абсолютний приріст ефекту, обумовлений зміною якості керівників і фахівців, що пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації, грн.;
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 – щорічний абсолютний приріст ефекту, обумовлений зміною освітнього рівня керівників і фахівців, що пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації, грн.;


[image: image53.wmf](

)

N

d

Q

D

 – щорічний абсолютний приріст ефекту, обумовлений зміною кількості керівників і фахівців, що пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації, грн.

Розрахунок щорічного абсолютного приросту ефекту, обумовленого зміною освітнього рівня керівників і фахівців, що пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації, проводиться за допомогою аналізу за такими позиціями: за рахунок зміни частки керівників і фахівців з вищою освітою, із незакінченою вищою освітою та із середньою освітою в загальній кількості працівників даної категорії в результаті їх перепідготовки і підвищення кваліфікації.

Аналогічно розраховується величина 
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Розрахунок загального річного ефекту, отриманого на підприємстві в результаті використання праці керівників і фахівців, що пройшли підготовку і підвищення кваліфікації, здійснюється за формулою
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де 
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– річний ефект, отриманий підприємством у результаті використання праці керівників і фахівців, що пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації, грн.;
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 – щорічний абсолютний приріст ефекту, обумовлений зміною якості персоналу i-ї функціональної  групи, яка пройшла перепідготовку і підвищення кваліфікації, грн.;
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 – показник результативності управлінської праці (коефіцієнт) працівників i-ї функціональної групи;

m – кількість функціональних груп.

Необхідно відзначити, що дана методика має деякі істотні недоліки. Так, додатковий ефект, створюваний за рік керівниками і фахівцями, що підвищили рівень своєї кваліфікації визначається незалежно від результатів праці, що видається абсолютно не правомірним. На жаль, у системі освіти, підготовки і перепідготовки якість і цінність отриманих знань не завжди залежать від вартості навчання. Тому розрахунок ефекту від підвищення кваліфікації від середньої вартості навчання викликає серйозний сумнів. При розрахунку щорічного абсолютного приросту ефекту, обумовленого зміною якості керівників і фахівців, які пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації, абсолютно не зрозуміло, як кількісно розрахувати 
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 – щорічний абсолютний приріст ефекту, обумовлений зміною чисельності керівників і фахівців, що пройшли перепідготовку і підвищення кваліфікації. У формулі 3.6 не ясна економічна природа  
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p

K

 – показника результативності управлінської праці працівників i-ї функціональної групи.

Проте найважливішою характеристикою оцінки ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом є його інноваційний, ідеягенеруючий аспект.

Найбільш важливий результат ефективного управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом – комерційно цінні ідеї. Кінцевий успіх будь-якого підприємства залежить від навичок людини або команди, що працює на його досягнення, а також від якості ділової ідеї. У багатьох випадках нестачу засобів називають найбільшою перешкодою на шляху розвитку підприємства або наводять в якості пояснення невдачі. Проте, наявність необмежених фінансових можливостей ніколи не замінить менеджменту підприємства ні необхідних навичок, ні хороших ідей.

Хороші підприємці, що мають комерційно цінні ідеї, обов'язково привернуть інвестиції в необхідних обсягах. Сьогодні топ-менеджери багатьох українських компаній, що мають необхідні навички організації роботи підприємства, набагато частіше страждають від відсутності хороших, практичних ідей, ніж від відсутності ресурсів. Ідеї необхідні на всіх етапах функціонування підприємства. Це обумовлено наступними причинами:

- ідеї потрібні для розробки нових видів продукції, послуг і диверсифікації існуючого виробництва. В країнах ЄС співробітники компаній  забезпечують 56 % ідей нових товарів, які були реалізовані на практиці (рис. 3.2);

· ідеї потрібні для завоювання нових ринків і клієнтів;

· ідеї потрібні для скорочення рівня витрат;
· ідеї потрібні для підвищення прибутку.
Як показує практика вітчизняного бізнесу, основними  проблемами при виявленні нових ідей звичайно є безсистемність в управлінні персоніфікованим інтелектуальним капіталом на підприємстві, що обумовлено, перш за все, відсутністю чіткої критерійної бази оцінки ефективності управління даним ресурсом.

Мірою життєвої сили будь-якої компанії є ступінь її новаторства. Компанії, що мають у цьому недолік, знаходяться в останній стадії свого життєвого циклу перед вирішальним натиском конкурентів. Як відзначає у [225, с. 52] С. Міхнева, сама інновація залежить від двох умов: інтелектуального потенціалу людини та його здібності до генерації нових знань і їх вживання до специфічних задач у конкретному організаційному/виробничому аспекті. 
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Рисунок 3.2 – Джерела ідей нових товарів, що були реалізовані компаніями країн ЄС в 2003-2005 рр. [373]
Як випливає із досліджень Б. Твісса [306], існує пряме співвідношення між новаторським характером компанії та творчими здібностями її співробітників. О. Шевченко у [350] справедливо відзначає, що інноваційна діяльність не існує без творчої інтелектуальної діяльності людини. Новаторство виявляється в ідеях і способах їх реалізації. Якщо працівники весь час очікують указівок від керівництва, вони не здійснюють ніякого внеску в розвиток компанії та зміцнення її життєздатності. Тому творча активність персоналу є найважливішим критерієм у загальній системі оцінки. Саме у творчій, новаторській активності розкривається інтелектуальний потенціал персоналу підприємства. Таким чином, ступінь використання інтелектуального потенціалу індивідуумів характеризує капіталостворюючу функцію персоніфікованого інтелекту.

Проведені в даному відношенні дослідження, у ході яких було опитано 1000 чол. 126 підприємств Донецької області, показало, що інтелектуальний потенціал когнітаріату (керівників підприємств та їх структурних підрозділів, фахівців, що займаються інтелектуальною працею) далекий від стадії його найефективнішого використання (табл. 3.4).

Із показників табл. 3.4 виразно видно загальну досить низьку оцінку рівня використання інтелектуального потенціалу опитаних.
Таблиця 3.4 – Ступінь використання інтелектуального потенціалу керівниками та спеціалістами підприємств Донецької області у своїй професійній діяльності 

	Ступінь використання інтелектуального потенціалу
	Ступінь реалізації інтелектуального потенціалу
за категоріями опитаних

	
	Керівники підприємств
	керівники структурних підрозділів
	спеціалісти

	на 100 %
	58
	22
	9

	на 80 %
	34
	36
	17

	на 60 %
	8
	33
	35

	на 40  %
	0
	9
	31

	на 20 %
	0
	0
	8

	на 0 %
	0
	0
	0


Стовідсотковою вважає реалізацію свого інтелектуального потенціалу лише 9 % опитаних спеціалістів, 22 % керівників структурних підрозділів і 58 % керівників підприємств. 31 % спеціалістів вважає, що в професійному аспекті використовує свій інтелектуальний потенціал на 40 %, а 8 % спеціалістів – і зовсім лише на 20 %, що говорить перш за все о не ефективном управлінні персоніфікованим інтелектуальним капіталом. На багатьох підприємствах спостерігається украй низька творча активність персоналу. Рівень винахідництва і раціоналізації істотно відстає від зарубіжних компаній аналогічного профілю. Однією з причин відсутності дієвого механізму активного нарощування і використання персоніфікованого інтелектуального капіталу є відсутність системи критерійних показників оцінки ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом.  Формування такої системи повинне створити основу для розробки і адекватного вживання мотиваційного механізму інтелектуальної праці і, особливо, його творчої, інноваційної складової.
Виходячи із цього в основі оцінки ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом має бути закладено розрахунок і аналіз показників, які характеризують якісні та кількісні результати використання та відтворення персоніфікованого інтелектуального капіталу. Ці показники можна поєднати у два блоки:

1) Показники, що характеризують творчу активність персоналу (тут і далі мова йде про персонал, працю якого можна кваліфікувати як переважно інтелектуальну): 

1. Рівень творчої активності персоналу (Ртап) розраховується за формулою
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де Чс.пр. – кількість співробітників, кожний з яких зробив хоча б одну раціональну пропозицію чи винахід, одержав патент протягом року, чол.;

        Чсп – середньоспискова чисельність персоналу, чол.

2. Коефіцієнт зростання творчої активності персоналу (Ктап):
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Зростання творчої активності персоналу спостерігається при Ктап > 1.

3. Рівень номінальної результативності творчої активності персоналу (
[image: image64.wmf]Р

нрта

):
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де Nпр – кількість раціональних пропозицій, патентів, винаходів співробітників за підсумками року, шт.

4. Рівень реальної результативності творчої активності персоналу (
[image: image66.wmf]Р
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):

                              
[image: image67.wmf]Ч

N

Р

сп

в

пр

ррта

=

                                        

(3.10)

де 
[image: image68.wmf]N

в

пр

 – кількість раціональних пропозицій, патентів, винаходів співробітників, реально впроваджених чи проданих протягом року, шт.

5. Коефіцієнт зростання реальної результативності творчої активності персоналу (
[image: image69.wmf]К
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) :
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Зростання реальної результативності творчої активності персоналу спостерігається при 
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На підставі коефіцієнтів зростання творчої активності персоналу і реальної результативності творчої активності можна розрахувати коефіцієнт професійної креативності персоналу (
[image: image72.wmf]К
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):
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Креативний потенціал кадрового складу знаходиться в актуальному стані при 
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2) Показники, що характеризують економічну ефективність управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом:

1. Інтелектовіддача персоналу (ІВп):
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де Рр – річний обсяг додаткового доходу за рахунок впровадження в виробничий процес винаходів, раціональних пропозицій, реалізації інтелектуальних продуктів стороннім організаціям тощо, гр. од.;

Впік – середньорічна вартість персоніфікованого інтелектуального капіталу, що включає вартість підготовки до відповідного кваліфікаційно-освітнього рівня,  витрати на оплату праці, вартість підвищення кваліфікації, за винятком морального  старіння знань, гр. од.

2. Коефіцієнт зростання інтелектовіддачі персоналу (Кзрів):
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Зростання інтелектовіддачі спостерігається при Кзрів > 1.

3. Рентабельність персоніфікованого ІК (Рпік):
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де Пi – величина прибутку (економії) від упровадження раціональної пропозиції, винаходу чи продажу патенту  i-го співробітника, гр. од.;

Вопi, Вквi, Вінi – відповідно витрати на оплату праці i-го співробітника,  витрати на підвищення його кваліфікації чи підготовку, перепідготовку та інші витрати на співробітника (службове авто, подарунки та ін.), гр. од.

При визначенні запропонованих показників треба орієнтуватися на їх максимізацію.

Зміна величини запропонованих показників дозволяє оцінити у динаміці ефективність управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом. 

Практичне використання системи показників ефективності управління  персоніфікованим інтелектуальним капіталом на підприємстві передбачає:

орієнтацію підприємства на інтенсивний шлях розвитку і досягнення високого рівня ефективності у динаміці;

виявлення резервів удосконалення використання  персоніфікованого інтелектуального капіталу;

створення діючого механізму підвищення ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом.

Наведені методи оцінки дозволяють здійснити комплексну всебічну об'єктивну оцінку поточного стану за кожним видом персоніфікованого інтелектуального капіталу.

3.3. Обґрунтування системи критеріальних показників оцінки ефективності управління клієнтським капіталом

Клієнтський капітал являє собою стійке позитивне ставлення клієнтів до компанії і (або) її продукції, яке є засобом створення додаткового доходу, дає додаткові переваги на ринку. Це ставлення може виявлятися у такому:

клієнти купують товари і послуги головним чином тільки «своєї» компанії;

бізнес компанії росте за рахунок частки її постійних клієнтів;

клієнти компанії несприйнятливі до закликів і обіцянок конкурентів.

Клієнтський капітал подано, насамперед, відносинами із так званими «постійними клієнтами» [304]. До постійних клієнтів ми будемо зараховувати клієнтів, які регулярно купують продукцію (послуги) компанії, або тих, які уклали з компанією довгострокові контракти. По відношенню до споживчого ринку – це клієнти, які більше одного року регулярно купують продукцію компанії.

Як відзначає у [136] німецький дослідник Б. Івенс, інтерпретація клієнтів як цінних ресурсів пояснює той факт, що протягом останніх 30 років підприємства прагнуть обслуговувати важливих клієнтів у рамках специфічних концепцій. Тим самим вони намагаються досягти переваги  на ринку. На високу значущість теми указує також незмінний інтерес учених до менеджменту ключових клієнтів.

Для відповідних концепцій використовуються різні назви, наприклад, «менеджмент національно значущих клієнтів», «менеджмент крупних клієнтів» або «менеджмент стратегічних клієнтів». Основні аспекти менеджменту ключових клієнтів К. Пардо розкриває таким чином: «У портфелі будь-якої фірми завжди є центральне ядро замовників. Постачальник упевнений, що якщо обмінними відносинами з ними управляти по-особливому, то можна отримати більший комерційний ефект. Це ті замовники, яких постачальник визначає як своїх ключових клієнтів. Менеджмент ключових клієнтів означає формування нової місії (подібно створенню нових робочих місць, освоєнню нових сфер діяльності тощо) та її інтеграцію до діючих фірмових структур. Нова місія припускає координацію постачальником інформації і дій у часі та просторі відносно до замовника як єдиного цілого» [385].

Таким чином, менеджмент ключових клієнтів пов'язує специфічні організаційні рішення з відібраними споживачами. Тим самим установлюється тісний зв'язок між цими двома категоріями ресурсів. Відповідно управління ключовими клієнтами може бути інтерпретовано як орієнтована на продажі концепція менеджменту, яка охоплює аспекти організації та стратегії продажів. Для прив'язки цінного ресурсу «клієнт» до постачальника формується організаційне рішення, адаптоване до специфічних потреб замовника. Це рішення перетворюється на ресурс у тому випадку, якщо воно сприяє більш ефективному й раціональному обслуговуванню клієнта порівняно з конкурентами і тим самим ізолює його від них. Конкретне вираження організаційного рішення може набувати різних форм. Але воно, на думку Б. Івенса, необов'язково повинне становити собою самостійну організаційну форму в рамках менеджменту ключових клієнтів.

Важливість ефективного управління клієнтським капіталом є актуальною для всього спектра бізнесу: від невеликих підприємств до гігантів.

Розглянемо даний аспект на прикладі столичних підприємств ресторанного бізнесу, що працюють у верхньому ціновому сегменті. За даними компанії «Ресторанний бізнес» [62], сегмент дорогих столичних ресторанів практично насичений. Якщо у 2000-2005 рр. дорогих ресторанів у м. Києві стало більше на 66 %, то прогнозоване зростання кількості цих закладів в наступне п’ятиріччя – усього 12 %. Серйозну конкуренцію складають ресторани, що працюють у середньоціновому діапазоні (рис. 3.3). У 2003 р. настало відносне насичення сегмента елітних ресторанів. Намітилося вповільнення темпів зростання їх кількості, яке відбувалось і протягом 2004-2005 рр.

Розвиток середньоцінових ресторанів і подальша спеціалізація дорогих закладів приведе до зниження динаміки росту сегменту high-class. Якщо у 2000-2005 рр. дорогих ресторанів у столиці стало більше  на 66 %, то збільшення кількості цих закладів, яке прогнозується на наступну п’ятирічку – усього 12 % (рис. 3.4). При цьому скоротиться й частка елітного сегмента. Якщо у 2005 р. на дорогі заклади припадало 30 % ринку ресторанних послуг у грошовому виразі, то через п’ять років цей показник знизиться до 15 % (рис. 3.5). 

Для утримання клієнтів дорогих ресторанів з'явилася потреба в концептуальних ресторанах і в чіткій спеціалізації, що й визначає ресторан high-class. Концепція – це не тільки меню. У деяких ресторанах є свої чіткі правила: не можна співати, танцювати, принципово не має «живої» музики тощо. 

Рисунок 3.3 – Кількість середньоцінових  столичних ресторанів, од.

Елітні ресторани, по суті, працюють для одних і тих же відвідувачів. Тому головне завдання рестораторів – не стільки привернути нових клієнтів, скільки утримати старих (50-60 % щоденних відвідувачів ресторанів вищого класу складають постійні відвідувачі). Для підтримування лояльності клієнтів однаково важливо не знизити спочатку закладені стандарти та приємно дивувати своїх гостей різного роду новинками. Це можуть бути спеціальні пропозиції від шеф-кухаря або дегустаційний вечір, на якому буде репрезентований сорт нового для українського ринку вина, або престиж-клуб при ресторані. Однак ніякі акції та дисконтні програми не утримають клієнта, якщо обслуговування буде не належним. На думку А. Мудрик, генерального директора ресторану «Ле Гранд Кафе» (м. Київ), «дуже важливо приділити додаткову увагу постійному гостю. Посміхнутися йому, дати зрозуміти, що його впізнали. Можна задати декілька ненав’язливих запитань. Або ж, знаючи його смакові переваги, запропонувати спробувати нову страву». Не можна обійти увагою жоден столик, що потребує додаткового обслуговуючого персоналу. Як правило, в елітному закладі один офіціант обслуговує три столики. Спостерігається тенденція й до більш персоніфікованого обслуговування: уже сьогодні в деяких столичних ресторанах за кожним столиком закріплений офіціант.

Очевидно, що клієнтський капітал стає головним економічним ресурсом для підприємств цього класу.

Рисунок 3.4  – Кількість дорогих столичних ресторанів, од.

Не менш велику важливість має клієнтський капітал і для промислових компаній. Пошук шляхів створення ефективної системи управління клієнтським капіталом призвів до формування і розвитку так званих клієнт-орієнтованих компаній, в основу яких закладена сформульована ще у 80-х роках на Заході концепція Customers Relationships Menegement, або СRM (дослівно – «управління відносинами з клієнтами») [12].


Рисунок 3.5 – Приріст кількості дорогих столичних ресторанів за 5 років (порівняно з попереднім п’ятиріччям), од.

Уперше термін СRM використав Американський маркетолог Б. Шнайдер, який помітив: «Найбільше мене вбивають теоретики і бізнесмени, які стурбовані питанням, як привернути клієнта. Тим часом найсерйозніша проблема  сучасного бізнесу – клієнта утримати». Слідом за Б. Шнайдером тему СRM продовжили розвивати цілий ряд теоретиків і практиків менеджменту: швед К. Гренрус, американці Л. Беррі, Т. Льовітт, Б. Джексон та ін. Протягом років вони разом зі своїми студентами аналізували практику сотень успішних західних корпорацій. 

Сьогодні ми можемо виділити такі основні ознаки клієнт-орієнтованих  компаній:

1) для клієнт-орієнтованих компаній характерні такі служби збуту, які структуруються не за типами продуктів і послуг, а за типами клієнтів; 

2) у клієнт-орієнтованих компаніях сприймають закон Парето (стосовно бізнесу – 80 % прибутку приносять 20 % клієнтів), як пряме керівництво до дії. Тому в таких компаніях, як правило, створюється нова посада – клієнт-менеджер; 

3) більшість сучасних клієнт-орієнтованих компаній використовує спеціалізоване програмне забезпечення, яке називається СRM-рішення. Майже всі відомі виробники управлінського софту мають у своїх портфелях такі продукти. У СRM-рішеннях були передбачені функції зберігання й обробки інформації про клієнтів, стеження за ходом операцій з ними та ін. У поєднанні з програмами для розпізнавання голосу СRM-рішення можуть навіть ідентифікувати клієнта, що телефонує і автоматично сполучати його з потрібним клієнт-менеджером. Тут ми спостерігаємо ще один прояв діалектичного взаємозв'язку клієнтського і інфраструктурного типів інтелектуального капіталу.

Ефективне управління клієнтським капіталом сьогодні є важливою задачею для багатьох підприємств-гігантів. Наприклад, концерн Simens із 2003 р. увів систему управління клієнтським капіталом на основі так званих кластерів – стандартних комплексних пропозицій для певного типу клієнтів [14]. У результаті, якщо у 2003 р. обсяг продажів складав 74, 233 млрд. євро, а чистий прибуток – 2,445 млрд. євро, то у 2004 р. обсяг продажів склав 75,167 млрд. євро, а чистий прибуток – 3,405 млрд. євро. Проте, як відзначають фахівці компанії, оцінка клієнтського капіталу залишається складною проблемою. 

Заслуговує на увагу спроба розробити критеріальну основу оцінки клієнтського капіталу, яка була здійснена Л. Едвінсоном у шведській компанії Skandia. Тут у системі оцінки інтелектуального капіталу було виділено «аспект замовника», який оцінювався такими основними показниками:

1. Частка ринку, %.

2. Число показників обліку.

3. Кількість упущених замовників.

4. Доступність телефону, %.

5. Кількість візитів постачальників у компанію.

6. Кількість днів, витрачених замовниками на візит у компанію.

7. Охоплення ринку, %.

8. Кількість контрактів.

9. Кількість фондів.

10. Кількість продажів.

11. Кількість менеджерів із роботи з фондами.

12. Кількість контрактів у розрахунку на одного працівника, який використовує інформаційні технології.

13. Індекс задоволеності клієнта.

14. Відсоток замовників, які звертаються повторно [372].

Безумовно, що такі показники, як частка ринку, охоплення ринку, кількість продажів пов'язані певним чином із використанням клієнтського капіталу, але це комплексні показники, які відбивають не тільки «аспект замовника», а характеризують роботу підприємства в цілому, ефективність використання усіх видів капіталу. Відповідно за такими показниками формування достовірної картини, яка відображає ефективність управління саме клієнтським капіталом, видається важким.

У той же час такі показники, як індекс задоволеності клієнта і відсоток  замовників, які звертаються повторно, характеризують саме ставлення клієнтів до компанії або її продукції. Якщо клієнт задоволений ціною, якістю, термінами виконання замовлень, то він із великою ймовірністю і у майбутньому буде користуватися товарами чи послугами даної компанії. 

Такі показники, як кількість упущених замовників, доступність телефону, кількість візитів постачальників у компанію, кількість днів, витрачених замовниками на візит у компанію, не можуть характеризувати ефективність використання клієнтського капіталу як засобу створення нової вартості. 

Однак головним недоліком методики, яку запропонували Л. Едвінсон і М. Мелоун, є відсутність критеріїв для порівняння. Не зрозуміло, які значення показників приймати за оптимальні, які значення показників можна вважати такими, що відображають ефективне управління клієнтським капіталом?

М. Бендиков і Е. Джамай пропонують оцінювати ефективність управління клієнтським капіталом (вони його називають споживчим) шляхом порівняння експертної оцінки таких характеристик, як задоволеність клієнтів, вірність торговельній марці, стабільність клієнтів із граничними рівнями цих показників (високий, середній, нижче середнього, фактичний), які також установлюються експертним шляхом [37]. Основним недоліком такого методу є його крайня суб'єктивність. Крім цього, названі показники самі по собі не розкривають економічну ефективність управління клієнтським капіталом.

Резюмуючи вищесказане, відзначимо, що, хоч і є окремі пропозиції дослідників щодо створення системи критеріальних показників оцінки ефективності управління клієнтським капіталом, задача в цілому залишається не вирішеною. 

Клієнтський капітал, як ми вже відмічали, представлений, насамперед, відносинами із так званими «постійними клієнтами». До постійних клієнтів ми відносимо тих клієнтів, які регулярно купують продукцію (послуги) компанії або тих, які уклали із компанією довгострокові контракти. Для структурування клієнтів за групами може бути використано метод левериджу, запропонований М. Гузем у [89].

Оцінку ефективності управління клієнтським капіталом може бути здійснено на основі розрахунку й аналізу розроблених автором дисертації п’яти груп нижченаведених критеріальних показників.

1) Показники, які оцінюють силу прихильності клієнтів до компанії, ступінь їх довіри до компанії, задоволеність рівнем і якістю виконання замовлень, надійність клієнтської бази [160]:

1. Частка клієнтів, які повторно зробили замовлення, у загальній кількості клієнтів:
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де 
[image: image79.wmf]N

кл

повт

.

.

 – кількість клієнтів, що зробили повторні замовлення;
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2. Індекс довіри клієнтів:
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де 
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 – відповідно частка клієнтів, які повторно звернулися, у звітному і базовому періоді.

3. Частка постійних клієнтів у загальній кількості клієнтів:
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де 
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 – кількість постійних  клієнтів.

4. Індекс надійності клієнтської бази: 
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де 
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 – відповідно частка постійних клієнтів у звітному і базовому періоді.

2) Показники, які характеризують приріст клієнтської бази:

1. Індекс екстенсивного приросту клієнтської бази:
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де 
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 – відповідно кількість постійних клієнтів (замовників) у звітному і базовому періоді.

2. Індекс інтенсивного приросту клієнтської бази: 
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де 
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 – відповідно кількість угод (контрактів) у звітному і базовому періоді, здійснених постійними клієнтами.

3. Інтегральний показник приросту клієнтської бази:  
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Управління клієнтською базою ефективне при 
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У ряді випадків (наприклад, при аналізі динаміки ефективності управління клієнтською базою за тривалий період), може бути використано також такі показники, як:

4. Середній темп росту клієнтської бази:
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де 
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– середня кількість постійних клієнтів у періоді, яка,  залежно від наявної інформації, розраховується як середнє арифметичне число постійних клієнтів у кожному році періоду або за формулою:
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 де 
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 – кількість постійних клієнтів на початок і кінець періоду;

Р – тривалість періоду, за який визначається показник.

5. Середній темп приросту клієнтської бази: 
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3) Показники, які характеризують якість клієнтського капіталу:

1. Середній розмір рахунку постійного клієнта:
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де 
[image: image104.wmf]i
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 – середньомісячний розмір рахунку i-го постійного клієнта, гр. од.

2. Індекс зростання якості клієнтського капіталу:
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де 
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4) Показники, які характеризують капіталізацію ставлення клієнтів до компанії:

1. Витрати на формування клієнтського капіталу:
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де l – вид заходу, спрямованого на залучення постійних клієнтів (реклама, сейлз промоушинг, паблік рілейшинз, директ-маркетинг та ін.);

L – кількість заходів,  спрямованих на залучення клієнтів;
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– витрати на проведення l-го заходу, гр. од.

2. Витрати на підтримку клієнтського капіталу в актуальному стані:
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де  k – вид заходу, спрямованого на утримання і стимулювання постійних клієнтів  (знижки постійним клієнтам, бонуси, купони, лотереї, подарунки тощо);

K – кількість заходів, що спрямовані на утримання і стимулювання постійних клієнтів;
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 – витрати на проведення k-го заходу, гр. од.

3. Відносний додатковий дохід, створюваний клієнтським капіталом у розрахунку на одного клієнта:
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де 
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 – середній розмір рахунку звичайного клієнта, гр. од.

4. Сукупний додатковий дохід, створюваний клієнтським капіталом:

                     
[image: image114.wmf]N

ДД

СДД

кл

пост

к

кл

к

кл

.

.

.

.

.

´

=

.                                            (3.31)

5. Індекс зростання дохідності (прибутковості) клієнтського капіталу:
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5) Як узагальнюючі показники ефективності управління клієнтським капіталом ми пропонуємо використовувати такі:

1. Рентабельність клієнтського капіталу:
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2. Індекс рентабельності клієнтського капіталу:
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3. Інтегральний показник ефективності управління клієнтським капіталом:
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Наведені показники характеризують різні аспекти ефективності управління клієнтським капіталом, тому їх необхідно розглядати як систему. Зростання наведених показників, за винятком витрат на формування та підтримку клієнтського капіталу, свідчить про підвищення ефективності управління цим інтелектуальним ресурсом. Якщо деякі з показників (3.17, 3.19, 3.20, 3.21, 3.22, 3.27, 3.32) менше 1, то управління в аспектах, які вони характеризують, варто вважати неефективним; якщо показник (3.35) менше 1, то управління клієнтським капіталом не ефективне в цілому.

3.4. Оцінка ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства на основі вартісного підходу

Вартісний підхід до оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства ряд дослідників розглядають як основний. Цей підхід ґрунтується на позиції, що чим вище вартість підприємства, тим вище ефективність управління. Відповідно чим вище стає вартість інтелектуального капіталу підприємства, тим ефективніше управління даним ресурсом, і навпаки.  Приріст вартості, як відзначається у роботах С. Дробчака [107, с. 48], Ю. Єленівої [115], Марка К. Скотта [215] є головним критерієм ефективності управління. Тому, як підкреслює у [250] В. Панков, процесом підвищення вартості підприємства потрібно цілеспрямовано управляти, постійно підтримуючи його конкретними управлінськими діями. 

Сутність даного підходу полягає в тому, що чим вища вартість інтелектуального капіталу, а відповідно і ринкова вартість компанії, тим управління інтелектуальним капіталом більш ефективне. У даному підході нерозривно пов’язані вартість інтелектуального капіталу та вартість компанії в цілому. 

При ухваленні рішення про покупку чи продаж компанії, злиття і поглинання, інвестування бізнесу базовим елементом є оцінка вартості компанії. Наприкінці минулого століття американцем Т. Стюартом був виявлений системний дефект в існуючій методичній базі визначення вартості компанії. Інформація, яка міститься у балансових звітах, суперечить реальній вартості комерційних структур. Наприклад, компанія «Лотус» (США) при фізичних активах у 230 млн. дол. була оцінена у 1995 р. у 3,5 млрд. дол.  О. Пестрецова у [256] зазначає, що сьогодні середні показники «ринкової ціни акцій стосовно бухгалтерської» у компаній зі списку Fortun 500 рівні 4, тобто 75 % їх вартості міститься у нематеріальних активах.  

Як відзначає А. Дісотелс, аналітик із Trilogy Advisors, інвестиційної компанії, що управляє канадськими фондами взаємних інвестицій: «Усі інструменти оцінки, на які покладаються традиційні бухгалтерські методи, виявляються неадекватними для інвесторів у сучасний період швидких змін». 

Стало очевидним, що справжня вартість таких компаній, як Microsoft, Intel, Cisco  не піддається  традиційним методам оцінки. Їх вартість задається не ціною основних фондів, а категорією нематеріального активу –  інтелектуальним капіталом. Без вирішення проблеми оцінки інтелектуального капіталу стало неможливим визначити справжню цінність компанії.

Для України розробка методології та методів оцінки інтелектуального капіталу є більш ніж актуальною, тому що оцінювати вартість компаній у нас прийнято за залишковою чи ліквідаційною вартістю, що істотно занижує їх реальну ціну. Існує також ряд проблем із формування нормативної бази за оцінкою нематеріальних активів, у тому числі об'єктів інтелектуального капіталу, і формуванням інфраструктури оцінної діяльності [47, 57, 112]. 

Крім оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом, на практиці необхідність у вартісній оцінці інтелектуального капіталу виникає у таких випадках: 

1) має відбутися угода із продажу чи покупки оцінюваної власності;

2) має відбутися розподіл майна між власниками підприємства;

3) має відбутися виділення із великого підприємства невеликої життєздатної фірми;

4) планується поглинання одного підприємства іншим;

5) очікується реорганізація фірми (наприклад, перехід від товариства з обмеженою відповідальністю до відкритого акціонерного товариства);

6) надійшло попередження про відчуження активу державою;

7) виникла необхідність включити нематеріальний актив до статутного капіталу; 

8) очікується укладання ліцензійного договору і необхідно обґрунтувати розрахунок плати за користування активом; 

9) необхідно визначити розмір авторської винагороди; 

10) планується одержати банківський кредит під заставу виключних прав власника інтелектуального капіталу; 

11) складається бізнес-план з метою залучення інвестицій; 

12) визначається розмір податку на майно при його даруванні чи спадкуванні; 

13) здійснюється страхування інтелектуального капіталу; 

14) здійснюється розрахунок компенсації за збиток, завданий, наприклад, порушником виключних прав.

Вартісна оцінка інтелектуального капіталу в цілому та його окремих видів є головним чинником формування ринку інтелектуальної власності [42].

У цілому оцінка вартості інтелектуального капіталу викликає інтерес не тільки для керівників, інвесторів та акціонерів, але і для інших сторін (рис. 3.6). Наприклад, при кредитуванні ЗАТ «Оболонь» на 40 млн. дол. Європейський банк реконструкції та розвитку одним з основних об'єктів застави запропонував розглядати торговельну марку «Оболонь» [11].

Т. Стюарт у своїй роботі «Багатство від розуму» [301] запропонував інтегральний показник оцінки інтелектуального капіталу компанії, який визначається шляхом зіставлення ринкової вартості акціонерного капіталу і поточної вартості основних фондів з урахуванням внеску. На думку автора, різниця між двома цими величинами, яка являє собою вартість нематеріальних активів, характеризує інтелектуальність компанії. 

Підхід Т. Стюарта до оцінки інтелектуального капіталу носить спірний характер, тому що вартість нематеріальних активів і вартість інтелектуального капіталу – це не одне і те саме. Інтелектуальний капітал – тільки частина нематеріальних активів, до яких належать також дебіторські боргові зобов'язання та інтелектуальні продукти, які не несуть у собі функції інтелектуального капіталу. Крім цього, такий підхід не враховує мінливості ринкової вартості компанії. Нерідко компанії продаються нижче їх ринкової (за біржевою ціною акцій) вартості, але це не означає, що вони не мають інтелектуального капіталу. Окрім цього, історія бізнесу містить багато випадків, коли ринкова ціна компанії злітала в результаті спекулятивних біржових ігор. Хоча є версія, що спекулятивна складова в ринкових котируваннях знижуватиметься у міру насичення ринку інноваціями [142].


Рисунок 3.6 – Сторони, зацікавлені в оцінці інтелектуального капіталу 

Відомі також випадки, коли облікова і ринкова вартості штучно занижуються. У цьому випадку доцільніше оперувати не абсолютними, а відносними величинами. 

За таку величину може бути використаний коефіцієнт Тоббіна. Джеймс Тоббін, нобелівський лауреат у сфері економіки, запропонував коефіцієнт q для прогнозування інвестиційної політики компаній незалежно від макроекономічних факторів. Однак цей показник виявився дуже ефективний і при вимірі вартості інтелектуального капіталу. Коефіцієнт q являє собою відношення ринкової вартості компанії до вартості заміни основних виробничих фондів. Відповідно чим вище q компанії, тим більшим інтелектуальним капіталом вона володіє. При прийнятті рішень про інвестування високе значення коефіцієнта q  відбиває цінність вкладень в інтелектуальний капітал. Коефіцієнт q може характеризувати також ступінь вигідності ринкових операцій компанії. Наприклад, при q=2 (ринкова вартість компанії вдвічі дорожча за вартість заміни її основних виробничих фондів) компанія має із цього виду власності більшу вигоду, ніж конкуренти, які володіють аналогічними виробничими фондами. У цьому випадку q є показником монопольної ренти, відбиває здатність компанії одержувати більш високий прибуток завдяки своєму інтелектуальному капіталу, якого не мають конкуренти. Якщо компанія має приблизно рівні з її конкурентами речовинні ресурси, але заробляє набагато більше, це свідчить про певні переваги інтелектуальних ресурсів компанії, поданих професійними знаннями й уміннями співробітників, торговельними марками, купівельною прихильністю, організаційною структурою, корпоративною культурою та ін. 

Головний недолік критерію Тоббіна в тому, що він не враховує вартість оборотних коштів. Тому оцінка інтелектуального капіталу при використанні даного методу є вкрай не точною, бо до його вартості, по суті, включаються й оборотні кошти. Використання даного методу не дозволяє зробити  вартісну оцінку інтелектуального капіталу.

Більш точну методику оцінки інтелектуального капіталу (РСНА) розробили американські фахівці із NCI Research. При цьому автори виходили з того, що вартість нематеріальних активів залежить від здатності компанії обігнати середнього конкурента із приблизно такими ж матеріальними фондами. 


Розрахунок РСНА виконується у такій послідовності: 


1. Підраховується середній «брудний» (включаючи податки) прибуток компанії за три роки.


2. Визначається середня вартість основних фондів за три роки.


3. Далі прибуток ділиться на вартість основних фондів. Таким чином, одержуємо показник рентабельності.


4. Показник рентабельності компанії порівнюється із середнім по галузі. Середня рентабельність по галузі помножується на середню річну вартість основних фондів. Таким чином, можна довідатися, який прибуток середня компанія могла б одержувати від аналогічного обсягу матеріальних основних фондів.


Далі ця величина віднімається від «брудного» прибутку компанії.


6. Віднімаються податки (береться їх середня величина за останні три роки). Цей дохід, на думку розроблювачів, отримано завдяки використанню інтелектуального капіталу. 


7. Прораховується чиста поточна вартість нематеріальних фондів. Для цього розмір премії ділиться на апріорно виражений відсоток, який виражає ціну капіталу для компанії [170]. 

В умовах української економіки методика РСНА, правда під іншою назвою, була апробована І. Журавльовою на деякіх промислових підприємствах [119]. Тільки на трьох підприємствах за даною методикою вдалося простежити позитивну тенденцію до зростання вартості інтелектуального капіталу (рис. 3.7). 

Володіючи більшою точністю, ніж розглянуті вище методи оцінки, у той же час методика РСНА має такий же основний недолік, що й метод, запропонований Т. Стюартом: практично ототожнення нематеріальних активів з інтелектуальним капіталом. Окрім того, поза сумнівами, середньогалузевий прибуток є наслідком використання не лише матеріально-речового, але й інтелектуального капіталу. Тобто неправомірно вважати, що середній прибуток по галузі отримано без використання інтелектуального капіталу. Відповідно отримані результати носять некоректний характер.

Заслуговує на увагу ще одна методика, розроблена В.Чеботарьовим і П. Цибульовим [335]. Тут вартість об'єктів інтелектуальної власності, які не поставлені на бухгалтерський облік, але є по суті інтелектуальним капіталом, визначається шляхом розподілу різниці між середньорічним приведеним доходом підприємства після оподаткування і середньорічним прибутком на ринкову вартість матеріальних активів на коефіцієнт капіталізації. Проте виникає серйозна проблема при розрахунку прибутку на ринкову вартість матеріальних активів, яка визначається шляхом перемножування середньої вартості матеріальних активів на норму прибутку на матеріальні активи в середньому по галузі. Як знайти останню? Автори методики відповіді на дане питання не дають.



Рисунок 3.7 –  Динаміка вартості інтелектуального капіталу промислових підприємств за методикою РСНА [119]

При розробці системи оцінки необхідно враховувати, що формулювання конкретного випадку в завданні на оцінку інтелектуального капіталу задається метою оцінки, а вона у свою чергу може визначати стандарт вартості, методи і процедури, якими краще скористатися оцінювачу. 

Розмаїтість ситуацій припускає деяку кількість видів вартості, які відповідають конкретним умовам використання оцінюваної власності. При цьому розрізняють два види: вартість в обміні та вартість у користуванні. Вартість в обміні припускає ймовірну ціну продажу за умови, що ринок, на якому відбувається перехід інтелектуальної власності з одних рук в інші, є відкритим і конкурентним, де ціни угод залежать від співвідношення попиту та пропозиції. Під час такої угоди продавець власності повинен одержати справедливу компенсацію за ті витрати, що він поніс при створенні свого майна чи його придбанні, а також за майбутні доходи від його використання, від яких він відмовляється, продаючи свої права на цей об'єкт. У такий спосіб ця вартість визначається конкретними обставинами й реальними економічними факторами. За це її часто називають об'єктивною вартістю, підкреслюючи цим, що вартість в обміні найбільш переконлива для сторін, які беруть участь у планованій угоді.

Часто доводиться зустрічати і термін «вартість у користуванні». Він має на увазі вартість інтелектуального капіталу в уявленнях конкретного користувача. Через те, що вартість у користуванні пов'язана із потребами конкретного суб'єкта, її часто називають суб'єктивною вартістю. Найбільш часто використовуваною формою такої вартості є інвестиційна вартість. Це вартість капіталу для конкретного інвестора або групи інвесторів, які мають певні цілі та критерії інвестування (уявлення про віддачу планованих капітальних вкладень). 

Складність оцінки інтелектуального капіталу обумовлена тією обставиною, що принципово складно розробити її єдину універсальну методику. Не тільки кожний з об'єктів інтелектуального капіталу має бути оригінальним (за визначенням), але й умови практичного використання результатів творчої діяльності на різних підприємствах теж, як правило, значно відрізняються одна від одної.


Єдина методика не може враховувати всю сукупність особливостей практичного використання конкретних об'єктів інтелектуального капіталу, і на практиці звичайно проводять розрахунок обґрунтованої ринкової вартості деяких видів інтелектуального капіталу одночасно за декількома методами.


Практично при уточненні мети оцінки в кожному окремому випадку розробляють індивідуальну для кожного конкретного об'єкта методологію розрахунку, яка дозволяла б найбільш повно врахувати усі ціноутворюючі фактори, що впливають на його ринкову вартість. Ця методологія може враховувати минулі витрати на створення і придбання об'єкта, ринкову кон'юнктуру і, крім того, може бути заснована на здатності та можливості інтелектуального капіталу приносити додатковий дохід підприємству.

Для оцінки вартості різних об'єктів інтелектуального капіталу існують, щонайменше, три основні альтернативні підходи:

1. Ринковий підхід – ґрунтований на знанні ринкової інформації про угоди з аналогічними об'єктами інтелектуального капіталу, але така інформація далеко не завжди доступна.

2. Дохідний метод – ґрунтований на оцінці здатності інтелектуального капіталу приносити дохід, що вимагає досить точного знання про ринкові перспективи товару, в якому використовується оцінюваний об'єкт.

3. Витратний підхід – ґрунтований на розрахунку витрат, необхідних для повного відтворення об'єкта інтелектуального капіталу, що включає: зарплату дослідницького персоналу поряд із витратами, пов'язаними зі створенням дослідного зразка, установленням контролю якості, тестуванням і процедурою одержання патенту, витрати, пов'язані з доведенням об'єкта інтелектуального капіталу до стадії, придатної для використання, тощо. Однак практика підтверджує, що понесені витрати дуже рідко можна зіставити з майбутнім успіхом на ринку [130].

Як приклад проаналізуємо рекомендації із застосування витратного підходу до вартісної оцінки знань, запропоновані в [169] Ю. Козирь.

Цей дослідник оцінку знань на основі витратного підходу пропонує здійснювати трьома методами: методом відновлювальної вартості, методом вартості заміщення та методом накопичення знань.

Метод відновлювальної вартості за Ю. Козирем ґрунтується на позиції, що для покупця знань важливо знати, який спосіб їх придбання виявиться ефективнішим: купити готовий інтелектуальний продукт або, витративши засоби та час, отримати самому необхідні знання та на їх основі самостійно створити необхідний продукт. Тому визначення вартості знань у межах даного методу, на думку дослідника, дозволяє визначити «витратну пропозицію». Зробити це Ю. Козир пропонує за наступною формулою:

P1з = ∑З + ∑У – ∑И,                                                  (3.37)

де P1з – вартісна оцінка знань;

∑З – сума індексованих фінансових витрат на отримані раніше знання «продавця готового інтелектуального продукту»;

∑У – сума індексованих зусиль (витрат сил і часу)  продавця на вивчення необхідної освітньої програми; 

∑У = yt, де у – альтернативна вартість (скільки заробляв би студент на одиницю часу, якщо замість навчання він займався некваліфікованою працею?), t – тривалість отримання знань;

 ∑И – сумарний накопичений знос отриманих раніше знань (застарівання, забування, несприятливі зміни кон'юнктури ринку).

У своїй роботі Ю. Козир відзначає, що поняття «знання» не зводиться лише до знань, отриманих у процесі вивчення формальної освітньої програми – знання також утворюються у процесі індивідуальної взаємодії індивідуума з навколишнім світом (у процесі спілкування з друзями, колегами по роботі, із ЗМІ, у трудовому процесі та процесі читання). Із урахуванням цього у виразі (1) необхідно скоректувати компоненту ∑У так, щоб вона відображала зусилля, затрачені на придбання трудового досвіду і, можливо, розширення кругозору / підвищення ерудиції індивідуума.

Проте певна теоретична логічність методу, запропонованого Ю. Козирем, викликає сумнів у його адекватності реальному життю. По-перше, використання концепції альтернативної вартості в даному випадку пов'язане із великими погрішностями, що виникають у зв’язку із різкою диференціацією оплати некваліфікованої праці у різних сферах діяльності; по-друге, формула (1) не враховує ступінь засвоєння матеріалу у процесі навчання. Так, є деякий облік зносу отриманих раніше знань, але що робити, якщо один студент за п'ять років навчання засвоїв 50 % навчального матеріалу, а інший тільки 10 %?  На жаль, практика вітчизняної освіти така, що фіксація переліку дисциплін та оцінок в додатках до диплома  далеко не завжди відображає реальний рівень знань випускника вузу.

Метод вартості заміщення, на відміну від попереднього, дозволяє оцінювати «витратний попит» (тобто які витрати повинен понести не продавець продукту, а покупець, починаючи з певного моменту часу):
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де P2з – витрати на отримання освіти;

Зi – фінансові витрати i–го періоду на отримання знань;

g – очікуваний темп зростання вартості освіти;

 inf  – очікуваний темп інфляції;

t – число періодів часу, що необхідне для отримання знань;

PV(У) – наведена вартість зусиль (тимчасові витрати) для отримання освіти.

На жаль, Ю. Козир у даній формулі не розкрив економічну природу PV(У) – наведеної вартості зусиль для отримання освіти.

В основі методу накопичення знань лежить аналог методу накопичення активів. У межах цього методу, згідно з Ю. Козирем, при оцінці знань необхідно оцінити обсяг накопичених індивідуумом знань, зробити поправки на їх застарівання та забування, і перемножити кожний скоректований обсяг знань певного вигляду на вартість одиниці обсягу знань цього виду:
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де P3з  – вартість накопичених знань;

ai – емпірично визначені коефіцієнти, що ставлять у відповідність вартість та обсяг накопичених знань типу i;
TKi – сумарно накопичені знання типу i;
k – кількість видів (типів) знань.

Сумарно накопичені знання індивідуума повинні визначатися з урахуванням факторів застарівання отриманих знань (морального зносу) і забування:
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де tki – накопичені знання i-го типу отримані в j-й період;

Ai – моральний знос знань типу i на одиницю часу (моральний знос);

З – забування на одиницю часу знань індивідуумом;

b – емпіричний числовий коефіцієнт, зворотній за тривалістю;

t – час необхідний для отримання знань в обсязі TK.

На думку Ю. Козиря, за допомогою виразів (3) та (4) можна оцінити вартість кваліфікованих послуг індивідуума:
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де  Pку – вартість надання кваліфікованих послуг;

P3з – вартість накопичених знань, що визначається виразом (3);

ni – частка накопичених знань, що необхідна для вирішення i-ї задачі; 

ki – кількість циклів використання знань при розв’язанні i-ї задачі;

ti – час необхідний для вирішення i-ї задачі;

z – коефіцієнт пропорційності.

Проте наведений метод на практиці навряд чи зможе бути застосовано. Емпіричний шлях визначення коефіцієнтів ai, що ставлять у відповідність вартість та обсяг накопичених знань типу i, на сьогоднішній день не ясний через не розв'язані проблеми оцінки обсягу накопичених знань різного типу та оцінки вартості знань цього типу, окрім цього відсутня будь-яка обґрунтована класифікація типів знань, яка відображає їх економічну цінність. Не зрозуміло, як оцінити моральний знос знань типу i на одиницю часу, як оцінити забування, встановити частку накопичених знань та час, що необхідні для вирішення i-ї задачі тощо. Окрім цього абсолютно не враховується здатність індивідуума застосовувати отримані знання та його можливості із самостійної генерації нових знань на основі вже існуючих.

На даному прикладі можна виокремити ряд проблем, з якими може зіткнутися дослідник при використанні витратного підходу, тому він повинен поєднуватися з іншими підходами.

Загальні рекомендації щодо застосування дохідного, ринкового та витратного підходів до оцінки різних об'єктів інтелектуального капіталу подані у табл. 3.5.

Таблиця 3.5 – Підходи до оцінки різних видів інтелектуального капіталу

	Показники
	Основний підхід
	Другорядний підхід
	Неефективний підхід

	Патенти і технології
	Дохідний
	Ринковий
	Витратний

	Торговельні марки і найменування
	Дохідний
	Ринковий
	Витратний

	Авторські права
	Дохідний
	Ринковий
	Витратний

	Навчений персонал
	Витратний
	Дохідний
	Ринковий

	Програмне забезпечення управління
	Витратний
	Ринковий
	Дохідний

	Виробниче програмне забезпечення
	Дохідний
	Ринковий
	Витратний


	Мережа збуту
	Витратний
	Дохідний
	Ринковий

	Франчайзингові права
	Дохідний
	Ринковий
	Витратний

	Корпоративна практика і методика
	Витратний
	Дохідний
	Ринковий


Основний підхід звичайно забезпечує найбільш точну оцінку для конкретного активу. Другорядний підхід може працювати добре, але має ряд істотних недоліків. Він може бути корисним для порівняння і підтвердження оцінки, отриманої з використанням основного підходу. Неефективний підхід використовується, якщо не існує певних обставин або даних для застосування більш ефективного підходу, але виходить найменш точне значення.

Кожний із вищеназваних підходів має різні методи оцінки (рис. 3.8) [130, с.108].

Методи «швидкої» початкової оцінки: метод 25 % від валового прибутку, метод 5 % від продажу, метод повернення до інвестицій у дослідження та розробки, метод повернення коштів від продажів.

Конкретний метод обирається залежно від конкретного об’єкта. Так, метод дисконтування (дохідний підхід), застосування якого з точки зору А. Бухарова, В. Кирка [57] є більш доцільним при визначенні вартості продажу патенту або видачі ліцензії. 

У монографії В. Зинова [130] дисконтування майбутніх грошових доходів включає такі етапи:

оцінку майбутніх грошових потоків, що складають чистий дохід від об’єкта інтелектуального капіталу й величину амортизації цього об’єкта;

визначення ставки дисконтування;

розрахунок сумарної поточної вартості майбутніх доходів;

додавання до отриманого результату вартості, що створюється інтелектуальним капіталом.


Рисунок 3.8 – Методи оцінки інтелектуального капіталу

Не викликає сумнівів, що найбільш обґрунтована оцінка інтелектуального капіталу можлива за її внеском у капітал підприємства як актив бізнесу, тому основним підходом розрахунків вартості даного майна є дохідний метод. Базою прибуткового підходу, як відзначає у [197] Б. Леонтьєв,  є принцип очікування, який установлює, що вартість інтелектуальних активів визначається сумою поточних (приведених до дати оцінки) вартостей усіх майбутніх вигод, отримання яких  вони забезпечують своєму власнику. Під майбутніми вигодами від застосування інтелектуального капіталу слід розуміти майбутні надходження чистого прибутку, створюваного інтелектуальним капіталом. Його слід розглядати як грошовий потік, що створюється від використання інтелектуального капіталу.

Ринковий підхід має занадто багато аспектів, щоб рекомендувати його для оцінки видів інтелектуального капіталу. На жаль, дані, необхідні для здійснення ринкового підходу, рідко доступні. Необхідні компоненти цих даних включають:

наявність угод із подібними видами інтелектуального капіталу; 

розкриття цінової політики;

знання всіх необхідних фактів, відомих сторонам, які уклали угоду;

відсутність примусу й обопільне бажання сторін при здійсненні угоди.

Б. Леонтьєв у [197] виділяє порівняльний підхід, який по суті аналогічний ринковому в інтерпретації В. Зинова [130]. При цьому Б. Леонтьєв відзначає, що існують три необхідні умови застосування методу порівняння продажів:

фіксація на ринку факторів продажу об'єктів аналогічного призначення і порівняної корисності;

доступність інформації про ціни продажу і дійсні умови здійснення цих операцій;

наявність аналітичної інформації про ступінь впливу помітних особливостей і характеристик таких об'єктів на їх вартість.

При витратному підході, як відмічає А. Козирєв у [167], до оцінки інтелектуального капіталу його вартість може бути визначена з великою точністю, але кінцева цифра не в змозі врахувати ряд важливих факторів, таких як прибуток від використання, інвестиційні ризики і потенціал зростання доходу.

Величина, отримана за допомогою витратного підходу, досить точно відбиває вартість розробки, але далі цього моменту, з якого власне й починається інноваційний бізнес, метод не діє.

Дохідний метод ґрунтований на такій арифметиці:

Ціна підприємства = Чистий оборотний капітал  + Матеріальні активи + Інтелектуальний капітал + Інші нематеріальні активи.

Звідси: Інтелектуальний капітал = Ціна підприємства – Чистий оборотний капітал – Матеріальні активи – Інші нематеріальні активи. 

Можна сперечатися з такою методологією оцінки інтелектуального капіталу, але у сучасній економіці інтенсивність розвитку фірмової технології досить точно може визначити тільки ринок, призначаючи свою ціну на акції цієї компанії.

Наше завдання полягає в розробці методу оцінки ефективності управління інтелектуального капіталу на основі вартісного підходу. Безумовно, чим вища прибутковість підприємства, тим ефективніше використовуються його ресурси і тим вища ринкова вартість підприємства. Поданий дохідний метод дозволяє провести оцінку інтелектуального капіталу, проте не надає інформації про ефективність управління даним ресурсом. В умовах конкурентного середовища ефективність може бути оцінена тільки порівняно з результатами діяльності фірм-конкурентів. У даному випадку також ефективно звертатися до бенчмаркінгу, використовуючи як об’єкт співставлення найбільш сильного конкурента.

З урахуванням переваг і недоліків проаналізованих методів ми пропонуємо таку методику оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства на основі вартісного підходу, яку можна подати чотирма етапами [159]:

1) для досліджуваного підприємства визначається скорегований коефіцієнт Тоббіна (
[image: image124.wmf]n

q

), який ураховує вартість оборотних коштів та вартість інших нематеріальних активів, які не є об’єктами інтелектуального капіталу. 
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де 
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 – ринкова вартість підприємства (визначається за біржевою вартістю акцій);
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 – балансова вартість основних фондів підприємства;
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 – вартість власних оборотних коштів підприємства на момент оцінки;
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 – вартість інших нематеріальних активів (які не є об’єктами інтелектуального капіталу); 

При цьому вартість інтелектуального капіталу (
[image: image130.wmf]i.к.
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) можна визначити за формолую:
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2) визначається скорегований коефіцієнт Тоббіна для найсильнішого конкурента 
[image: image136.wmf](
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де 
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 –  ринкова вартість підприємства – найсильнішого конкурента;
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 – балансова вартість основних фондів найсильнішого конкурента;
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 – вартість власних оборотних коштів найсильнішого конкурента;
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 – вартість інших нематеріальних активів найсильнішого конкурента;

3) визначається коефіцієнт відносної ефективності управління інтелектуальним капіталом (
[image: image142.wmf]q
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):
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4) визначається індекс відносної динамічної ефективності управління інтелектуальним капіталом підприємства (
[image: image144.wmf]eik
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):
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де 
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[image: image147.wmf]1
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 – відповідно коефіцієнти відносної ефективності управління інтелектуальним капіталом в досліджуваному (t) та базовому (t-1) періодах.

Більш ефективне, ніж в основного конкурента, управління інтелектуальним капіталом повинне привести до значення 
[image: image148.wmf]eik
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 більше 1 і надалі збільшувати даний показник, якщо менше 1, то підприємство втрачає свої позиції в ефективності відтворення і використання інтелектуального капіталу.  

Запропонований метод оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом ураховує недоліки розглянутих раніше методів, які були засновані на вартісному підході та мали ряд переваг, у тому числі:

більш точна відносна вартісна оцінка інтелектуального капіталу, ніж за методиками Тоббіна чи РСНА;

ефективність використання інтелектуального капіталу оцінюється не ізольовано, а з урахуванням ринкової динаміки, шляхом зіставлення із діяльністю найбільш сильного конкурента;

ефективність управління інтелектуальним капіталом оцінюється з урахуванням тимчасової динаміки зміни цінності інтелектуального капіталу щодо зміни цінності підприємства в цілому, що дозволяє виявити тенденції в підвищенні або зниженні ефективності управління даним ресурсом. 

РОЗДІЛ 4

Забезпечення ефективного функціонування ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНОГО МЕХАНІЗМУ управління інтелектуальним капіталом підприємства

4.1. Вплив зовнішніх та внутрішніх факторів на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом

На функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства впливає безліч різноманітних факторів, які можна об’єднати в основні групи: зовнішні та внутрішні, контрольовані та неконтрольовані. Аналіз цих факторів дозволяє приймати рішення, які забезпечують просування до наміченої мети та її досягнення. До контрольованих факторів відносять головним чином фактори внутрішнього середовища, до неконтрольованих або тих, що піддаються слабкому контролю, – фактори зовнішнього середовища, які слід прогнозувати, передбачати і по можливості враховувати або впливати на них. Фактори зовнішнього середовища можна розбити на фактори прямого та непрямого впливу. До факторів прямого впливу належать фактори, які безпосередньо впливають на функціонування механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства. Під факторами непрямого впливу маються на увазі фактори, які  можуть не здійснювати прямого негайного впливу на механізм управління інтелектуальним капіталом, але проте відбиваються на ньому. 

Обґрунтування значущості зовнішніх факторів і необхідності їх урахування, уявлення про механізм управління інтелектуальними ресурсами як цілісність, яка складається зі взаємозв’язаних частин, пронизаних зв’язками із зовнішнім середовищем, може бути здійснено на базі системного підходу [109].

Ситуаційний підхід дозволив розширити теорію систем за рахунок розробки концепції, згідно з якою придатність різноманітних методів управління визначається конкретною ситуацією, тобто конкретними зовнішніми та внутрішніми факторами, які відповідно характеризують організацію і вплив на неї. 

Серед зовнішніх факторів необхідно відокремити перш за все тип економіки: аграрну, індустріальну та індивідуальну.

Окрім цього, суттєвим фактором є ступінь втручання держави в економічні процеси. Ступінь втручання держави у функціонування економічних систем визначається головним чином підходом і методами вирішення основних, або, як їх ще називають, «фундаментальних», економічних питань: що виробляти?, як виробляти?, хто виробляє?, для кого виробляти і в якій кількості? Зрозуміло, що роль інтелектуального капіталу підприємства посилюється при децентралізації процесу прийняття рішень із даних питань. Останнім часом у державах з інтелектуальною економікою склався двофакторний механізм регулювання економічних процесів, який включає механізм ринкової конкуренції та механізм прямого державного регулювання. Останнє доповнює механізм ринку, а держава бере на себе ті функції, які не відповідають природі (виходять за межі) механізму ринкової конкуренції або реалізуються ним неповно або зовсім повільно. Разом із тим державою забезпечуються умови для оптимального функціонування цього механізму.

Трансформаційні процеси в Україні супроводжуються значними змінами у системі координаційних механізмів, економіка еволюціонує в напрямку конфігурації, близької до ринкової індустріальної економіки. 

Очевидно, що в умовах трансформації індустріальної економіки в інтелектуальну, кардинально змінюються засоби управління підприємством як на макро-, так і на мікрорівні. Відсутність науково обґрунтованої методологічної бази перехідних процесів від індустріальної економіки до інтелектуальної, відобразилась на тому, що Україна, як і багато інших держав, опинилася у глибокій кризі пріоритетів її технологічного розвитку.

Тип економіки, фактор непрямого впливу, обумовлює зміст напряму і ступінь вияву інших непрямих і прямих факторів зовнішнього середовища, які мають вплив на ефективність організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом: НТП, стан економіки, політичні фактори, споживачі, постачальники, конкуренти та ін. [152].

У цілому фактори зовнішнього середовища, що впливають на даний механізм, можуть бути зведені до табл. 4.1.

Таблиця 4.1 – Фактори зовнішнього середовища, що впливають на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства

	Групи факторів
	Фактори
	Основні складові факторів

	1
	2
	3

	ФАКТОРИ

НЕПРЯМОГО

ВПЛИВУ

	тип економіки
	аграрна;

індустріальна;

інтелектуальна

	
	стан економіки
	темпи інфляції;

ставки податків, податкові пільги;

рівень зайнятості;

економічний спад або підйом;

кредитні ставки;

прибуток населення;

інші

	
	Науково-технічний

Прогрес
	науково-технічні новини;

поява нових матеріалів;

технологічні нововведення; 

поява нових систем передачі та обробки інформації;

ін.

	
	Політичні фактори
	Розуміння урядом, законодавчими органами важливості формування інтелектуальної економіки;

групи особових інтересів (лоббі);

політична стабільність;

	
	
	соціальна напруженість;

зміна режиму;

ін.

	
	Соціально-культурні

Фактори
	установки, життєві цінності;

умови життя населення;

рівень освіти;

рівень інформаційної культури;

ін.

	
	Міжнародне 

Оточення
	Транснаціональні корпорації;

зміна економічної політики держав європейського союзу, США і Росії стосовно України;

напрям інтеграції;

ін.

	ФАКТОРИ

ПРЯМОГО

ВПЛИВУ

	Демографічні
	міграція населення;

тривалість життя (чоловіків, жінок);

структура населення за віком, зайнятістю, освітою;

ін.

	
	Постачальники
	Постачальники технології;

Постачальники капіталу;

Постачальники трудових ресурсів

	
	закони та інші 

нормативно-праві

акти  


	Парламентські закони у сфері охорони інтелектуальної власності;

постанови уряду;

президентські укази;

міністерські та відомчі інструкції та нормативи;

нормативні документи місцевих органів влади

	
	Споживачі
	Індивідуальні споживачі;

соціальні групи; 

інституціональні споживачі, у тому числі: міжгалузеві концерни і  корпорації, підприємства з виробництва електроенергії, металургії, машинобудування і металообробки, автомобільної промисловості, підприємства целюлозно-паперової промисловості, хімічної та нафтохімічної, будівельних матеріалів, легкої промисловості, харчової промисловості, торгівлі, банки і фінансові організації, державні установи та ін.

	
	Конкуренти
	основні конкуренти, які володіють

найбільшою часткою ринку;

конкуренти, які найбільш динамічно 

розвивають свою діяльність


Із позиції можливості управління впливом факторів найбільший інтерес становлять внутрішні фактори. Серед них можна виділити вісім: основні види діяльності підприємства, цілі, стратегія управління, персонал, техніка та технологія, організаційна структура управління, методи управління, бренд-ресурси підприємства (табл. 4.2).

Широта вибору сфер бізнесу обслуговує  велику кількість різноманітних видів діяльності і багатоваріантність цілей підприємства. Як відзначає Д. Гвішиані, цілі виступають головним інтегруючим фактором організації [77, с. 381] і, відповідно, складають базові посилки для постановки умов і зазначення результатів функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства. Основна загальна мета компанії визначається як її місія. Цілі формулюються для здійснення цієї місії.

Фактори внутрішнього середовища підприємства, які мають вплив на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом, підприємства подано у табл. 4.2.

Організації, які займаються бізнесом, зосереджені головним чином на створенні певних товарів та послуг у рамках специфічних обмежень за витратами отриманих прибутків. Ця їх задача відображена в таких цілях, як прибутковість, зростання компанії, загальний обсяг продажів, загальний обсяг капіталу, кількість виробів, упровадження нововведення, продуктивність тощо [221, с. 266–269]. Цілі підприємства можуть бути об’єднані у дві основні групи: економічні та соціальні. До першої належать цілі, пов’язані, перш за все, з досягненням прибутку, і потребують від організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства максимізацію створення нової вартості за рахунок використання інтелектуальних ресурсів. Соціальні цілі компанії, як правило, демонструють соціальну цінність підприємства як для його співробітників, так і для суспільства в цілому. Інтелектуальний капітал, за своєю природою, сприяє соціальному розвитку. Як він забезпечує соціальний розвиток співробітників компанії, ми докладніше розглянемо в підрозділі 4.3, коли будемо аналізувати мотиваційні аспекти інтелектуальної праці.

Таблиця 4.2 – Фактори внутрішнього середовища підприємства, які мають вплив на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства

	Фактори
	Основні складові факторів

	1
	2

	Основні 

Види 

Діяльності підприємства
	Виробництво продуктів харчування;

Машинобудування та металообробка;

Інформаційні технології;

добувна промисловість;

хімія та нафтохімія;

автомобільна промисловість;

виробництво будівельних матеріалів;

целюлозно-паперова промисловість,

телекомунікаційні послуги;

банківські послуги;

медична промисловість;

інші.

	Цілі 
	Стратегічні;

тактичні;

оперативні

	Стратегія управління
	Управління інтелектуальними ресурсами;

Управління відносинами фірми з її зовнішнім середовищем;

Управління товарною політикою;

Управління збутовою політикою;

політика щодо конкурентів;

внутрікорпоративна політика;

політика щодо контролю результатів й ін.

	Персонал
	Структура штату за категоріями персоналу, освітою,

Кваліфікацією, віком;

творчі здібності персоналу;

освітньо-кваліфікаційний рівень управлінського персоналу;

лояльність;

ціннісні установки персоналу;

психометричні характеристики;

система мотивації

	Техніка 

та технологія
	Ступінь прогресивності обладнання;

Технології;

Наукоємність виробництва;

Наявність необхідних лабораторій

	1
	2

	Організаційна структура управління
	Функціональна організація;

Функціональна організація з продуктовими групами; 

Організація з маркетинговими підрозділами;

Матрична організація;

Система підрозділів із центральним апаратом управління; 

Система підрозділів із децентралізованим апаратом

Управління;

Конгломерат й  ін.

	Методи управління
	Економічні;

Соціально-психологічні;

Адміністративні

	Бренд-ресурси підприємства
	Єдина торговельна марка компанії;

Індивідуальні торговельні марки;

Групові (родові) торговельні марки;

Зонтичні бренди й ін.

	Корпоратив-на культура
	Поведінка персоналу компанії, 

Етичні установки, 

Звичаї і традиції, 

Індивідуальні і групови інтереси, 

Стиль керівництва й ін.


Пітер Ф. Друкер єдиним обґрунтованим визначенням мети підприємництва назвав «створення клієнта», вкладаючи в це поняття те, що ми маємо на увазі, коли говоримо про клієнтський капітал. У сучасних умовах твердої конкуренції на більшості ринків дана мета може бути досягнута тільки завдяки організаційно-економічному механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства, насамперед його марочним і клієнтським типами.

Відхначимо, що між факторами, що впливають на ефективність функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства, існує досить тісний діалектичний взаємозв'язок. У результаті глобалізації економіки, науково-технічного прогресу, розвитку інформаційних технологій, посилення конкуренції, якісних і кількісних зрушень на ринку праці підсилюється структурна адаптаційна трансформація підприємств, відбуваються зміни в системі управління інтелектуальним капіталом, що у свою чергу визначає кількісні та якісні параметри кадрового складу. У той же час стан людського потенціалу підприємства, його кваліфікаційні характеристики також визначають можливості ефективного функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства. 

Зміни на рівні організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства у свою чергу впливають на стан зовнішніх факторів. Іншими словами організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства є складною динамічною відкритою системою і в умовах становлення інтелектуальної економіки ступінь цієї відкритості максимально зростає. 

Якщо, з огляду на діалектичний взаємозв'язок між різними факторами внутрішнього і зовнішнього середовища, розглядати організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства із позиції їх майбутнього розвитку, то воно неможливе без науково-технічного прогресу. Президент НАН України Б. Патона ще у 1999р. на конференції, присвяченій поглибленню ринкових реформ і стратегії економічного розвитку України до 2010 р., поставив питання про необхідність кардинального технологічного відновлення національного виробництва, вибору необхідних пріоритетів у здійсненні інвестиційної та інноваційної політики [181]. Серед діючих факторів економічного зростання країн, де розвивається інтелектуальна економіка, за свідченням вітчизняних та зарубіжних дослідників і аналітиків, саме технологічний прогрес відігравав вирішальну роль у структурі факторіального впливу, досягаючи іноді 80–85 % (у 80-ті роки на його частку припадало 40 % економічного зростання цих країн [283, с. 234]). У результаті інтелектуальний капітал став фундаментальною основою для забезпечення високого і стійкого рівня ринкової конкурентноспроможності виробів за оцінними критеріями більш низької вартості, високої якості й експлуатаційної надійності. М. Чумаченко підкреслює, що досвід розвинутих країн переконливо свідчить, що без розвитку науково-технічного потенціалу економічний і соціальний прогрес неможливий [338].

На межі століть І. Лукінов із тривогою відзначав, що результати інтелектуальної праці сучасного світу опиняються переважно в руках економічно могутніх країн, які мають для цього необхідні ресурси і кошти, активно розробляють новітні технології та торгують ними винятково у власних інтересах, а Україна за останні роки, на жаль, втратила найважливіші складові прискорення НТП, застосування найважливіших технологій, здійснення активної інвестиційної та інноваційної політики [206].

Сьогодні, як випливає із праць А. Чухна, перспективи розвитку України неможливі без структурної перебудови економіки у бік інтенсифікації накопичення та використання інтелектуальних ресурсів [342, 343]. Роль НТП для розвитку господарського комплексу країни збільшується багаторазово, тому що переструктурування економіки неможливе без капіталоновацій (створення нових виробничих структур на базі нових технологій), що відкривають нові перспективи зміни гнучкості виробництва, швидкого реагування на зміни попиту та пропозиції. Досліджуючи в цьому плані минулий досвід, С. Дорогунцов і О. Горська відзначають, що структурна революція, яка охопила всі розвинуті країни післявоєнного періоду, була продуктом революції науково-технічної [106]. 

Причини, що на сьогодні перешкоджають інтенсивному відтворенню і використанню інтелектуального капіталу як в маркоекономічному аспекті, так і на рівні підприємств, лежать на лінії діалектичного взаємозв'язку НТП – інтелектуальний капітал – управління – кадри – освіта. Взаємозв'язок між НТП, інтелектуальними  ресурсами й освітою був широко розкритий ще у радянський період В. Афанасьєвим [25]. Пізніше, на зорі трансформаційних процесів планової економіки в ринкову, значущість науково-технічного прогресу істотно зросла, що знайшло своє відображення в роботах Б. Патона [254], М. Чумаченка [233], А. Аганбегяна [3], Г. Черкасова [337], а також досліджень інших учених [20, 262].  

У сучасних умовах лінія діалектичного взаємозв’язку освіта – кадри – інтелектуальний капітал дістає нового розвитку і розглядається як ключовий фактор НТП,  який у свою чергу впливає на інтелектуальні ресурси та інноваційний розвиток, що підкреслено в роботах [21, 70, 206, 218, 325, 347] та ін. 

Вплив людського фактора на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства безперечний. В умовах необхідності становлення інтелектуальної економіки (коли на перший план висуваються виробництво знань, їх нагромадження, переробка і розподіл за допомогою електронних носіїв та комп’ютерних мереж, коли інтелектуальний працівник та програміст усе більше постають як уособлення сучасного економічного життя, саме людські ресурси та їх інтелектуальний потенціал перетворюються на головний ресурс народногосподарського розвитку. Це доводиться у працях В. Гейця [80], А. Чухна [344], А. Воронкової [73], В. Будкіна, З. Петренка, Нгуен Тхі Ханя [51], М. Нелюбиної [235] та іншіх дослідників.  

Зростаючий вплив людського фактора на ефективне нагромадження і використання інтелектуального капіталу за останні 50 років ми чітко можемо спостерігати у країнах із розвинутою ринковою економікою. Перші кроки науково-технічної революції дали у 60-70-ті роки надію на досягнення за допомогою автоматизації високої продуктивності й загального підйому економіки. У цей період одержує поширення (особливо у США) підприємницька стратегія техноцентризму, що робить ставку на новітню технологію при збереженні традиційної тейлористської системи організації праці і розглядає робочу силу лише як елемент витрат виробництва, як фактор невизначеності й нестабільності, вплив якого по можливості має бути зведений до мінімуму. Але наприкінці ХХ-го сторіччя стратегія техноцентризму призвела до результатів, що розчаровують. Широко розрекламовані «заводи майбутнього» зіштовхнулися з високою плинністю кадрів, недостатньою кваліфікацією і далекими від очікуваних показниками продуктивності праці. 

Хоча досягнення конкурентоспроможності виробництва припускає великомасштабне технічне відновлення виробничих процесів, однак суто технократичний підхід ігнорує соціальні компоненти персоніфікованого інтелектуального капіталу, що насамкінець може призвести до стратегічних прорахунків. Інвестиції в технічне переозброєння повинні супроводжуватися значними інвестиціями в персоніфікований і інфраструктурний інтелектуальний капітал. Неадекватність техніко-технологічного інтелектуального капіталу, системи підготовки персоналу, рівня розвитку персоніфікованого інтелектуального капіталу вимогам конкурентного середовища, котрі посилюються, призводить до появи ряду специфічних ризиків, якими важливо навчитися управляти [100].

Логіка розвитку науково-технічного прогресу призвела до переосмислення ролі персоніфікованого інтелектуального капіталу в забезпеченні конкурентоспроможності виробництва, визнання того, що компетентність, творчість і активність персоналу стають найважливішими факторами ефективності. У країнах Заходу переважає точка зору, що вирішальною передумовою конкурентоспроможності є персоніфікований інтелектуальний капітал. Г. Латфуллін у [191] зауважує, що на центрі сучасних концепцій управління постає людина. Розвиток і широке поширення концепції управління людськими ресурсами перетворюється в найважливішу тенденцію, що знаходиться в найтіснішому зв'язку з іншими напрямами розвитку системи управління інтелектуальним капіталом [70, 165, 266].  «У сучасних умовах людина та її інтелектуальний потенціал – вирішальний фактор у досягненні мети діяльності будь-якої організації!», – підкреслює у своїй роботі [189] О. Лазоренко. 

У передових в економічному плані державах нагромадження інтелектуального капіталу через розвиток людських ресурсів – одна з найбільш актуальних практичних проблем. Процвітає те суспільство, де створені умови для найкращого використання людських ресурсів. 

Стосовно впливу людських ресурсів на ефективність функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства, варто особливо виділити роль управлінського персоналу. Численна категорія менеджменту швидко зростає якісно і кількісно і має тенденцію відігравати усе більш важливе значення у функціонуванні економіки. 

За даними компанії «Дан енд Бредстрід», причини банкрутства у США у 93 % випадків пов'язані з професійною некомпетентністю управлінського персоналу. Таким чином, очевидна роль управлінського персоналу як фактора, що впливає на ефективність функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства. Тому питання, пов'язані з його підготовкою, визначенням кількісних і якісних параметрів штату, здобувають сьогодні найбільш гострий характер, вимагають критичного переосмислення накопиченого досвіду. 

Вимагається аналіз трансформації організаційних структур, тому що структура і кадри знаходяться в тісному діалектичному взаємозв'язку. Зміни у вимогах до кількісних і якісних параметрів управлінського персоналу багато в чому визначаються трансформаціями організаційної структури управління.

Організаційна структура управління є значимим внутрішнім фактором, що визначає можливості використання інтелектуального капіталу на рівні підприємства по лінії діалектичного взаємозв'язку інтелектуальний капітал – персонал – структура, і багато в чому обумовлює ефективне функціонування підприємства.

В умовах інтелектуальної економіки, коли кардинально змінюються принципи координації, різко зростає динамізм усіх економічних процесів, збільшується невизначеність зовнішнього середовища, адаптаційні можливості організаційної структури управління перетворюються на один зі стратегічних факторів успіху. Вони впливають на ефективність функціонування як малих підприємств, так і великих корпорацій [270]. Відповідно останніми роками багато підприємств   Європейського союзу, США, Японії та інших країн провели структурну перебудову в надзвичайно широкому масштабі, намагаючись адаптуватися до умов, що постійно змінюються.

Особливу актуальність організаційна структура управління як фактор, що впливає на ефективність функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом, має на українських підприємствах. Пристосування підприємств до вимог інтелектуальної економіки відбувається не шляхом самоорганізації ефективних форм і методів управління, а за допомогою консервації старої структури. У той же час жорсткі системи управління не встигають оперативно реагувати на зміни, що з’являються в економічній системі підприємства, у такий спосіб збільшуючи і без того складне становище. 

На відміну від західних компаній, адаптаційні можливості українських підприємств обумовлені присутністю ряду специфічних бар'єрів: з одного боку, більш твердий, ніж в економічно благополучних країнах, динамізм і невизначеність зовнішнього середовища, а з іншого – стереотипи організації, стилю і методів управління, ментальність індустріальної економіки. У той же час, як підкреслює Г. Скудар, сьогодні зовсім непридатні моделі та структури управління виробництвом, що споконвічно не володіють інноваційною, конкурентною і підприємницькою реакціями й у силу цього не відповідають вимогам ринку [291].

Вивчення робіт  [1, 15, 17, 35, 44, 68, 174, 180, 198, 223, 236, 243] дозволяє зробити узагальнення, що в сучасних умовах значимими факторами, які впливають на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства є також стратегія управління компанією, корпоративна культура, динамізм і диференціація продукту та ринку, функціональний динамізм і функціональна синергія.

Стратегія управління являє собою сукупність правил і установок для прийняття рішень на всіх рівнях управління компанією, за якими складаються відносини фірми з її зовнішнім середовищем, визначаються види продукції, що випускається, технології їх виробництва, збутова політика, конкурентна політика; установлюються відносини і процедури усередині компанії; оцінюються результати її діяльності в сьогоденні й у перспективі.

Найважливішою складовою загальної стратегії управління є процес стратегічного планування.

Розглянемо діалектику взаємозв’язку різноманітних зовнішніх та внутрішніх факторів, які впливають на стратегічне плану​вання використання та відтворення інтелектуального капіталу.

Стратегічне плану​вання використання та відтворення інтелектуального капіталу являє собою процес розробки системи довгострокових планів та планових показників, у яких відображені найбільш ефективні напрями використання даного ресурсу в операційній та інвестиційній діяльності підприємства.

Стратегічне планування є більш складним процесом у порівнянні з тактичним та оперативним плануванням. Воно направлене, перш за все, на розробку стратегії використання інтелектуального капіталу підприємства, що являє собою систему довгострокових цілей використання даного ресурсу та його відтворення. 

Являючись частиною загальної стратегії економічного роз​витку підприємства, стратегія використання інтелектуального капіталу носить по відно​шенню до неї підлеглий характер та має бути погоджена з її цілями та напрямами. Разом з тим, стратегія використання інтелектуального капіталу сама істотно впливає на формування загальної стратегії економічного розвитку підприємства.

Процес розробки стратегії використання інтелектуального капіталу починається з визначення періоду реалізації стратегії. Важливою умовою визначення даного періоду є передбачуваність розвитку економіки в цілому та кон’юн​ктури тих сегментів ринку, на які зорієнтована діяльність підприємства. Крім цього необхідно враховувати такі фактори, як тенденції науково-технічного прогресу, брендингові та технологічні досягнення конкурентів. Умовами визначення періоду реалізації стра​тегії використання інтелектуального капіталу є також внутрішні можливості підприємства. Формуванню стратегічного плану передує дослідження факторів зовнішнього фінансового середовища та кон’юнктури ринку. Таке дослідження передбачає вивчення економіко-правових умов використання інтелектуального капіталу, можливі їх зміни у майбутньому періоді.  Крім того, на цьому етапі розробки стратегії аналізується кон’юнктура ринку інтелектуального капі​талу та фактори, які її визначають, а також розробляється прогноз кон’юнктури у перерізі окремих сегментів цього ринку, пов’язаних з майбутньою операційною та інвестиційною діяльністю підприємства.

Наступний етап стратегічного планування інтелектуального капіталу – формування стратегічних цілей його використання. Головною метою його використання є підвищення прибутковості підприємства та максимізація його ринкової вартості за рахунок інтелектуальних активів. Разом з тим, ця головна мета потребує певної конкретизації з урахуванням задач та особливостей використання певних типів інтелектуального капіталу. 

Типова різноманітність інтелектуального капіталу потребує оптимізації пропорцій його використання в операційній та інвестиційній діяльності підприємства. Оптимізація таких пропорцій є важливою умовою забезпечення необхідних темпів розвитку підприємства та прогнозування рівня ефективності використання інтелектуального капіталу в цілому. В процесі оптимізації пропорцій використання інтелектуального капіталу в операційній та інвестицій​ній діяльності підприємства враховуються показники загальної стратегії економічного розвитку підприємства, важливість окремих типів інтелектуального капіталу для ефективного функціонування даного підприємства.

Важливим елементом стратегічного планування є формування системи цільових показників ефек​тивності використання інтелектуального капіталу, які відображаються в системі цільових стратегічних нор​мативів. Далі – конкретизація цільових показників за часовими інтервалами стратегічного плану. В процесі цієї конкретизації забезпечується динамічність представлення системи цільових стратегічних нормативів використання інтелектуального капіталу, а також їх синхронізація у часі з досягненням цільових результатів загальної економічної стратегії підприємства.

Коли цільові показники за часовими інтервалами стратегічного плану конкретизовані, необхідно сформувати тактичні плани з використання окремих типів та видів інтелектуального капіталу підприємства. Тактичні плани являють собою форму реалізації стратегії управління інтелектуальним капіталом підприємства на окремих етапах її здійснення. На відміну від стратегії управління інтелектуальним капіталом в цілому, тактичні плани формуються лише за конкретними напрямами його використання. Формування тактичних планів за окремими аспектами використання інтелектуального капіталу підприємства може носити багаторівневий характер. Так, наприклад, в рамках політики управління використанням інтелектуального капіталу в операційній діяльності підприємства може бути розроблена тактика управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом, тактика управління марочним капіталом тощо; відповідно тактика управління використанням інтелектуального капіталу в інвестиційній діяльності підприємства може включати в якості самостійних блоків тактику управління інвестиціями у торговельні марки, у знання співробітників, у ноу-хау тощо.

Тактичні плани, в свою чергу, реалізуються через розробку системи організаційно-економічних заходів щодо забезпечення реалізації стратегії використання інтелектуального капіталу. В системі цих заходів передбачається формування на підприємстві підрозділів, які відповідають за ефективне використання окремих видів інтелектуального капіталу, визначення прав, обов’язків та міри відповідальності їх керівників за результати використання інтелектуального капіталу; розробка сис​теми стимулювання робітників. 

Корпоративна культура (у деяких джерелах «організаційна культура» [66, 293]) як фактор, що обумовлює ефективність організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства, ще не вивчається належним чином. У той же час корпоративна культура, як і організаційна структура управління, є одним з видів інтелектуального капіталу підприємства.

Корпоративна культура є одним з ключових понять теорії та практики сучасного менеджменту. До останнього часу в науковій літературі корпоративна культура вивчалася переважно як явище соціально-психологічне із нечітко виявленими цілями [216]. У світлі теорії інтелектуального капіталу виникає необхідність аналізу корпоративної культури як інтелектуального виробничого ресурсу, категорії економічної, що обумовлює актуальність подальших досліджень.

Вивчення корпоративної культури крізь призму теорії інтелектуального капіталу [151] пов'язане з багатьма найважливішими науковими і практичними задачами сучасного менеджменту: оптимізацією організаційної структури управління підприємством, удосконаленням системи оцінки ефективності управління, формуванням організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом.  

Тому важливою методологічною проблемою є розкриття функціональної суті корпоративної культури як складової інтелектуального капіталу підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій обумовлює термінологічне уточнення об'єкта дослідження. Деякі автори вважають за краще використовувати термін «організаційна культура». У більшості випадків терміни «корпоративна культура» і «організаційна культура» вживаються як синоніми. Хоча існують спроби розмежувати дані поняття. Наприклад, В. Міхельсон-Ткач і Є. Скляр стверджують, що корпоративна культура спеціально формується (як правило, першими особами в організації) і об'єднує цінності організації, а організаційна культура створюється спонтанно через взаємодію цінностей самих працівників [224]. Проте Є. Шайн, один із тих, хто перший увів поняття «організаційна культура» у термінологію менеджменту [387], дотримувався іншого погляду і мав на увазі під організаційною культурою те, що В. Міхельсон-Ткач і Є. Скляр називають  культурою корпоративною. Якщо врахувати, що під організацією звичайно мають на увазі не тільки підприємство, але і будь-яку державну установу, політичну партію, суспільну або релігійну організацію тощо, то термін «організаційна культура» є більш універсальним. Але в даному дослідженні нас цікавить рівень підприємства, і оскільки термін «корпоративна культура» з'явився стосовно підприємства (фірми, корпорації), то у даній роботі саме цей термін ми вважаємо за доцільне використовувати.  

Відомий дослідник М. Амстронг вважає, що корпоративна культура – це сукупність переконань, відносин, норм поведінки і цінностей, спільних для співробітників даної компанії. Вони можуть не бути чітко виявлені, але за відсутності прямих інструкцій визначають спосіб дії та взаємодії людей, і значною мірою впливають на хід виконання роботи.

Як вид інтелектуального капіталу корпоративна культура, за М. Амстронгом, – це основний компонент у виконанні основної місії компанії та досягненні нею основних цілей, підвищенні ефективності організації та управлінні новаціями.

Значення культури зростає з часом, оскільки її корені криються глибоко в переконаннях людей. Вона відображає досвід минулих рішень, що приводять до успіху справи.

Корпоративна культура може служити на користь організації, створюючи обстановку, яка сприяє підвищенню продуктивності й упровадженню нового. Вона може працювати і проти організації, створюючи бар'єри, які перешкоджають виробленню корпоративної стратегії. Ці бар'єри включають опір новому і відсутність контактів.

Корпоративну культуру можна описати в термінах цінностей, норм, предметів матеріальної культури [66, 251, 296]. Як довів в [378] Г. Хофстеде, корпоративна культура дуже залежить від національної етнічної культури. Вона сприймається співробітниками компанії як клімат організації, впливає на стиль управління і знаходить у ньому своє вираження [10, с. 134-135].

На основі узагальнення праць відчизняних та зарубіжних вчених можна визначити, що корпоративна культура – це система формальних і неформальних правил поведінки персоналу компанії, етичних установок, звичаїв і традицій, індивідуальних і групових інтересів, стилю керівництва, рівня згуртованості колективу, що визначає взаємовідносини персоналу усередині компанії та із зовнішнім середовищем. 

Виходячи з теорії інтелектуального капіталу, корпоративна культура є видом інфраструктурного інтелектуального капіталу,  є засобом створення нової вартості шляхом виконання функції забезпечення ефективного функціонування персоніфікованого інтелектуального капіталу і клієнтського капіталу.  Функція забезпечення, таким чином, є головною функцією корпоративної культури, і якщо ця функція не виконується, то корпоративну культуру до капіталу компанії зараховувати не слід. Відповідно така культура є гальмом у досягненні економічних цілей підприємства і підлягає коректуванню.

Як вид інтелектуального капіталу корпоративна культура розглядається виключно як свідомо сформована керівництвом і персоналом компанії система цінностей, продукт інтелектуальної праці, створений для забезпечення безпосереднього створення нової вартості іншими видами інтелектуального капіталу. 

Нова парадигма управління заснована на відмові від технократичного і переході до інноваційного управління, яке вимагає постійного оновлення продукції, технології, структури, тобто уміння пристосовуватися до постійно змінного зовнішнього середовища, що може бути досягнуто тільки у разі інноваційної поведінки персоналу, і корпоративна культура повинна забезпечити таку поведінку.

Ядром корпоративної культури є цінності, на основі яких виробляються норми і форми поведінки персоналу підприємства [303]. Саме цінності, що розділені і декларовані засновниками і найавторитетнішими членами організації, стають тією ключовою ланкою, від якої залежить єдність поглядів і дій, а отже, забезпечується досягнення мети організації. Стосовно корпоративної культури цінності можна визначити як цільову і бажану подію, оскільки особистість завжди займає позицію оцінки щодо всіх елементів навколишнього середовища. Цінності в даному випадку служать стимулом, необхідною умовою для будь-якого роду взаємодії. 

Корпоративні цінності та норми із позиції забезпечення ефективного функціонування персоніфікованого інтелектуального капіталу повинні включати таке:

суспільно-значуще призначення компанії та її «обличчя» (новаторство, високий рівень технології, висока якість, лідерство в своїй галузі та ін.);

партнерське відношення керівництва до співробітників, що стоять нижче (пошана до індивідуальних прав, заохочення інтелектуального і творчого розвитку, можливості підвищення кваліфікації, кар'єрного зростання);

пошана інтелекту;

взаємна пошана співробітників, у тому числі тих, що стоять вище, до тих, що стоять нижче, і навпаки;

самоорганізація, автономність і самостійність окремих працівників;

критерії призначення на керівні й контролюючі посади (ефективність роботи, пріоритет важливості персоніфікованого інтелектуального капіталу);

організація роботи і дисципліна (стимулювання самодисципліни,  гнучкість у зміні ролей, використання мережних форм організації роботи, мінімізація бюрократизації та ін.);

стиль керівництва гнучкий, комбінований, залежно від дії факторів зовнішнього середовища (у цілому демократичний, при необхідності авторитарний, консультативний);

процеси ухвалення рішень (хто ухвалює рішення, з ким проводяться консультації, в яких випадках доцільне ухвалення колективних рішень);

розповсюдження і обмін інформацією (інформованість співробітників, легкість обміну інформацією);

характер контактів (перевага особистих або письмових контактів залежно від важливості питання, гнучкість у використанні сталих каналів службового спілкування, можливість контактів з вищим керівництвом, застосування спеціалізованих зборів, демократична норма проведення зборів);

оцінка ефективності роботи (реальна, відкрита);

мотивація інтелектуального розвитку і максимального використання інтелектуального потенціалу співробітників. 

Важливою складовою корпоративної культури, як відзначає В. Співак, є соціально-психологічний клімат – соціально-психологічний стан колективу, міжособових відносин, взаємних очікувань у ньому [296, с. 100]. Соціально-психологічний клімат залежить від середовища і рівня розвитку колективу, безпосередньо впливає на діяльність його членів, на здійснення його основних функцій. 

Сприятливий соціально-психологічний клімат характеризується таким чином:

цінності та відносини відповідають в основному цінностям і задачам суспільства, тобто соціально схвалюються, і одночасно відповідають цінностям і задачам підприємства. Із цієї точки зору суспільство не може визнавати сприятливим соціально-психологічний клімат колективів, де в основі діяльності – асоціальні цілі, хоча там, можливо, «усі задоволені одне одним»;

у членів колективу достатньо розвинута потреба у праці як сфері самоактуалізації особистості;

розвинуте творче відношення до праці, заохочується ініціатива;

у міжособових відносинах панує взаємна довіра і пошана одне до одного, існує взаємовиручка;

групова діяльність ефективна, колектив характеризується високим рівнем згуртованості;

існує достатня взаємна інформованість із значущих питань.

Несприятливий соціально-психологічний клімат характеризується негативними явищами:

переважання рвацтва (більше узяти від підприємства, трохи менше дати);

неповага до колег;

придушення творчості, ініціативи;

байдужість і черствість у спілкуванні;

чвари, плітки, підсиджування;

неможливість привести в дію груповий потенціал;

падіння результативності;

взаємне приховування, «кругова порука».

Задачею керівництва в даному випадку має бути стимулювання формування сприятливого соціально-психологічного клімату, що дозволяє якнайповніше розкрити інтелектуальний і творчий потенціал співробітників.

Корпоративна культура, визначаючи правила взаємостосунків персоналу компанії із зовнішнім середовищем, як інфраструктурний інтелектуальний капітал виконує ще одну важливу функцію – сприяє ефективному функціонуванню клієнтського капіталу, тобто впливає на відносини компанії з покупцями, порядок укладання контрактів, сумлінність операцій.

У цьому аспекті важливим елементом корпоративної культури є фірмовий стиль. Фірмовий стиль – один із регуляторів проведення корпорації та її співробітників, що відображає стійко відтворювані відмінні риси спілкування з клієнтами, манери поведінки, звички, схильності тощо, властиві співробітникам даної корпорації. Фірма організовує свою діяльність згідно з певними принципами, правилами, відповідно до власних уявлень про себе, суб'єктів взаємодії (клієнтів, співробітників, партнерів) і про правильне спілкування з ними. Фірмовий стиль – це системне явище, де всі елементи пов'язані між собою і впливають один на одного. З одного боку, фірмовий стиль повинен включати сталі стандарти у взаємостосунках із клієнтами, а з іншого – особливості, «живчики», відмінні риси поведінки співробітників даної  корпорації від персоналу іншої. Розробка фірмових стандартів дозволяє уникнути типових помилок, перетворити вдалі ситуації на технології роботи із клієнтом. Для вироблення фірмового стилю компанія повинна отримати уявлення про споживачів її продукції, їх інтереси, очікування; про уявлення ділових суб'єктів, котрі цікавлять фірму, про ділового партнера, з яким би їм хотілося мати справу, і постаратися виправдати ці очікування (рис. 4.1).


Рисунок 4.1 – Вплив факторів середовища підприємства на механізм управління інтелектуальним капіталом

Формування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства сполучене з урахуванням вимог макро-, мікросередовища, внутрішнього середовища підприємства, власників персоніфікованого інтелектуального капіталу. У багатьох випадках це суперечливі вимоги, що обумовлює виникнення конфліктних ситуацій. Тому в основу розробки даного механізму має бути закладена концепція балансу інтересів між різними групами впливу, відповідно до якої повинна формуватись  збалансована управлінська реакція щодо його формування та функціонування  

Вплив факторів у кожній групі і між групами є неоднорідний, тому що серед них є контрольовані та неконтрольовані, прямого і непрямого впливу і, окрім цього, фактори та їх групи знаходяться у процесі постійної діалектичної взаємодії.

4.2. Кадрове забезпечення організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства

Стратегічною ланкою організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом є його кадрове забезпечення, причому персонал тут виступає одночасно і як об'єкт, і як суб'єкт управління. Як відзначає у [194] Б. Леонтьев і Х. Мамаджинов, особливістю управління інтелектуальним капіталом на підприємстві є те, що суб'єкт управління забезпечує свої функції не самостійно, а через висококваліфікований персонал, здатний створювати, ефективно використовувати і своєчасно обновляти інтелектуальний капітал. Навіть активна мотиваційна політика не зможе дати позитивний ефект, якщо співробітники компанії, зобов'язані генерувати ідеї, адекватно реагувати, вирішувати проблеми у сфері управління інтелектуальним капіталом підприємства, не відповідають своєму призначенню за освітньо-кваліфікаційним рівнем, психологічними або іншими якостями. Тому забезпечення ефективного функціонування механізму управління інтелектуальним капіталом значною мірою визначається тим, наскільки вирішено задачі планування, оцінки, відбору і розподілу необхідного персоналу. Ґрунтуючись на концепції формування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства, його кадрове забезпечення може бути подане в кілька етапів (рис. 4.2) [163].

В основі кадрового забезпечення механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства лежить планування персоналу. Застосовувані дотепер методи кадрового планування не завжди дозволяють правильно визначити потреби підприємства в управлінському персоналі, у тому числі з підсистеми управління інтелектуальним капіталом. Існують проблеми з визначенням кваліфікаційних вимог. Як справедливо відзначає у [118] В. Зінов, потреба у фахівцях для управління інноваційною діяльністю, і в даному аспекті відповідно інтелектуальним капіталом підприємства, повинна розраховуватися на основі всієї безлічі складових економічної системи елементів і особливостей її функціонування, урахування цільових установок, орієнтування на досягнення загальних, а не локальних результатів.


Рисунок 4.2 – Кадрове забезпечення організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства

Найчастіше рекомендації щодо планування чисельності управлінського персоналу обмежуються невеликим набором формул з показниками, обґрунтованість яких викликає сумнів, і для цілей кадрового забезпечення механізму управління інтелектуальним капіталом їх застосування носить спірний характер.

Узагальнення наукових праць вітчизняних і зарубіжних вчених [179, 213, 275, 319 та ін.] по плануванню чисельності управлінського персоналу дозволило виділити в розробці методів кадрового планування чотири основні напрями: пряме нормування управлінської праці; математичне моделювання; експертні методи; структурно-функціональний аналіз управлінської діяльності. Відзначимо, що ряд методик із кадрового планування носить змішаний характер, однак, практично завжди, має місце домінування якогось певного напряму.

Аналіз показує, що при кількісному визначенні й нормуванні витрат праці за допомогою методів прямого нормування оцінці піддаються тільки формалізовані оперативні одиниці, тобто ті операції, які подаються у вигляді певної послідовності механічних дій за відомою програмою, однорідних за своїм характером. Щодо роботи технічних працівників (діловоди, секретарі, технічні редактори, персонал, який обслуговує апарат управління й ін.), нормування може виступати як досить ефективний елемент обґрунтування штату даної категорії працівників. Їх робота (підготовка даних, обробка кореспонденції, збереження документації, набір документів тощо) досить проста, часто повторюється і тому найбільшою мірою піддається нормуванню. Для неформалізованих оперативних одиниць (аналіз, підготовка й ухвалення рішення та ін.), які складають суть процесу управління інтелектуальним капіталом, вищенаведені методи не дозволяють здійснити їх нормування. У даному випадку неможливо точно вимірити роботу фахівців у тій її частині, яка пов'язана з виробленням суджень, аналізом і прийняттям рішень. Таким чином, методи нормування праці у застосуванні для кадрового планування персоналу управління інтелектуальним капіталом навряд чи можна назвати адекватними, хоча вони, безперечно, є ефективними щодо ряду інших категорій працівників. 

Методи математичного моделювання яки використовуються для визначення чисельності персоналу, в яких як правило, математичною основою тут виступає  множинна лінійна регресія, знов-таки досить ефективні насамперед в умовах стаціонарної економічної системи, коли перелік основних факторів змінюється дуже рідко. Для ситуації з плануванням чисельності апарату управління інтелектуальним капіталом, де основну роль відіграють динамізм структури факторіального впливу окремих типів та видів інтелектуального капіталу, індивідуальні інтелектуальні характеристики працівника, ефективність такого підходу значно знижується. 

Застосування методів експертних оцінок відбувається із використанням досвіду фахівців і керівників. Головний недолік методик, заснованих на експертній оцінці, – їх суб'єктивність, а з урахуванням того, що фахівці і керівни вітчизняних підприємств, за рідким винятком, не мають досвіду управління інтелектуальним капіталом, застосування методів експертних оцінок для планування чисельності персоналу управління інтелектуальним капіталом на сучасному етапі буде не ефективним.

Більш перспективним для цілей планування персоналу управління інтелектуальним капіталом є використання структурно-функціонального аналізу виконуваних робіт. Структурно-функціональний підхід як базовий елемент більш широкого напряму – системного підходу [77, 85, с. 380-383], одержав найбільшого поширення в кадровому плануванні саме в умовах ринку. Ґрунтуючись на структурно-функціональному підході, в основу управлінського процесу закладено види інтелектуального капіталу (як об'єкт управління) і функції управління. Зміст керованої підсистеми обумовлено типами і видами інтелектуального капіталу підприємства, у загальній сукупності яких ми виділяємо: персоніфікований, техніко-технологічний, інфраструктурний, клієнтський, марочний капітал. Конретні функції управління інтелектуальним капіталом, як вже було зазначено в п. 2.2, визначаються змістом загальної функції управління і специфікою відповідного типу інтелектуального капіталу. 

На прикладі функціонального змісту процесу управлінні персоніфікованим інтелектуальним капіталом чи марочним (табл. 2.2) видно, що особливості управління будь-яким видом інтелектуального капіталу припускають наявність спеціальних знань про його особливості та можливості використання саме як капіталу, а не просто ресурсу підприємства або явища в системі (наприклад, корпоративної культури). Для цього необхідний відповідний професійний рівень підготовки. На жаль, сьогодні система освіти в Україні не дає комплексної підготовки у сфері управління інтелектуальним капіталом, у той же час випускаються фахівці, які володіють окремими аспектами його використання. Поки система вищої освіти підійде до вирішення проблеми комплексної професійної підготовки фахівців у даній сфері, пройдуть роки. На сьогоднішній момент фірми повинні самі ініціювати процес підготовки зазначених фахівців хоча б з окремих видів інтелектуального капіталу. Тут може бути застосований зарубіжний досвід. 

Програми у сфері підготовки і перепідготовки робочої сили мають 76 % американських корпорацій з кількістю зайнятих 500 і більше осіб. У цілому такими програмами володіють майже 30 % усіх фірм США. У навчанні брали участь 57 % адміністративно-управлінського персоналу, 69 % техніків, від 26 до 43 % працівників залежно від кваліфікаційного рівня [388].

Провідні компанії США і Європи, і насамперед великі корпорації, усе частіше розглядають витрати на освітні програми як інвестиції у знання, неодмінний компонент своєї довгострокової економічної стратегії. Одна з нових тенденцій у підготовці кадрів у компаніях – створення системи безупинного навчання робітників та службовців з адаптації до нових технологій, нових форм організації праці, ліквідація «функціональної неграмотності». Курси з управління деякими видами інтелектуального капіталу введено у багатьох відомих корпораціях – «Дженерал електрик», «Дженерал фудс», «Пасіфік белл», «Ксерокс», «Моторола» і в ін. Наприклад, у навчальному центрі компанії «Моторола» із 67 курсів, які викладаються, 25 безпосередньо присвячені питанням управління інтелектуальними активами [389].

Ґрунтуючись на результатах аналізу кадрової політики на наукоємних підприємствах Європи, німецькі дослідники М. Гмюр, Р. Клімецькі і Ш. Літц у [82, с. 90] відзначають, що принципи, на основі яких наукоємні підприємства здійснюють відбір керівних кадрів, тісно пов'язані з їх господарським успіхом. Кадрова політика впливає не тільки на економічні результати, але і допомагає створити сприятливий соціальний клімат на підприємствах. Переважне заповнення керівних вакансій власними співробітниками служить стимулом для підростаючого покоління управлінців, яке через підвищену зацікавленість може позитивно впливати на успіх підприємства і тим самим компенсувати недостатню різноманітність внутріфірмових кадрових ресурсів.

Найбільше на успіх підприємства впливає не та кадрова політика, яка намагається досягти максимальної гнучкості за рахунок залучення якомога більш широкого кола кваліфікацій, а та, яка прагне взаємного доповнення гнучких і стабілізуючих чинників. Це означає, що підприємства повинні по можливості повніше використовувати внутрішні кадрові ресурси, а при заповненні вакансій, що залишаються, звертати увагу на зовнішніх кандидатів із широким кваліфікаційним профілем.

Спрямованість кадрової політики є не тільки важливим фактором впливу на успіх підприємства, але і сама стає наслідком його успішної діяльності. Доведений у ході багатьох досліджень зв'язок між витратами на підвищення кваліфікації та успіхом підприємств дозволяє зробити висновок не тільки про те, що завдяки подальшій підготовці керівних кадрів створюються релевантні кваліфікації. Не можна забувати і про справедливість зворотного зв'язку: успішні підприємства мають у розпорядженні великі засоби для фінансування заходів щодо підвищення кваліфікації. Так само переважне призначення на керівні пости своїх співробітників може позитивно впливати на ефективність використання ресурсів, але і така кадрова політика може стати результатом успішної роботи підприємства, оскільки вище керівництво утверджується у правильності своїх кадрових рішень. Спадкоємність подібної кадрової політики зберігається завдяки можливості для співробітників зробити кар'єру усередині підприємства.

На думку швейцарських дослідників Н. Тома і В. Фрідлі, для перспективних кадрів сама по собі діяльність, що має глибокий смисл і повна рубежів, яких досягнути важко, є нагородою. Чим вищі у них шанси для зростання усередині фірми, тим менша небезпека зміни ними місця роботи. Отже, цій небезпеці можна протиставити добре структуровану і прозору систему кар'єрного просування.

Запропоновані можливості службового зростання, підвищення кваліфікації безпосередньо на робочому місці і поза ним повинні розроблятися з урахуванням індивідуальних особливостей співробітника. Це вимагає певної гнучкості з боку підприємства. Причому  особливу увагу варто звернути на те, щоб на підприємстві була можливість будувати не тільки управлінську кар'єру, але і кар'єру експертну, що передбачає підвищення професійної кваліфікації. Співробітникам повинні пропонуватися на вибір різні кар'єрні моделі (лінійна, експертна і проектна). У багатьох компаніях система кар'єрного просування охоплює також планування резерву на заміщення деяких ключових сфер, що також дає позитивні результати [310, с. 122].

Розгляд практики у сфері професійної підготовки кадрів у провідних американських і західних компаніях дозволяє підсумовувати принципи, якими вони звичайно керуються:

навчання має бути орієнтоване на використання одержуваних знань і навичок у процесі роботи, тобто на набуття конкретної кваліфікації;

навчання разом із тим повинне носити досить широкий характер, щоб отримана кваліфікація могла бути використана не для виконання якої-небудь однієї операції, а на різних ділянках виробництва, на різних підприємствах компанії;
навчання, набування тієї чи іншої кваліфікації повинне сприяти реалізації стратегічних цілей компанії;

підготовка кадрів розглядається як інвестиції в інтелектуальний капітал.

Найважливішою задачею при доборі та розподілі співробітників є оцінка відповідності кваліфікації характерові управлінської функції.  

Характер управлінської функції може бути репродуктивний, алгоритмічний і творчий. Характер функції визначає рівень необхідної компетентності персоналу.

Невідповідність компетентності співробітника займаній посаді  відчутно позначається на якості тактичних і стратегічних рішень, здатна формувати несприятливі тенденції, які позначаються на економічній діяльності підприємства. Для оцінки професійно-кваліфікаційного рівня кадрів управління інтелектуальним капіталом підприємства ми пропонуємо використовувати п'ять рівнів кваліфікації:

Рівень 1: здатність вирішувати різні стандартні та передбачувані задачі.

Рівень 2: здатність вирішувати широке коло складних і нестандартних різних задач у вузькому контексті, які вимагають особистої відповідальності співробітника й уміння співпрацювати з іншими людьми. 

Рівень 3: здатність вирішувати широке коло складних, нестандартних задач у широкому контексті. Уміння автономно приймати рішення, здійснювати контроль або управляти іншими людьми. Передбачається значна відповідальність.

Рівень 4: здатність самостійно ставити і вирішувати широке коло складних і нестандартних професійних задач у найбільш широкому контексті, управляти іншими людьми, розподіляти ресурси, автономно приймати рішення і нести за них відповідальність. 

Рівень 5: здатність до застосування набору методологічних підходів і комплексних методик із постановки і вирішення широкого кола нестандартних задач в умовах високого динамізму і диференціації продуктів та ринків, виявляти причини ситуації, яка створилася, визначати напрями розвитку. Уміння ставити і вирішувати стратегічно важливі задачі, розподіляти ресурси значного обсягу, автономно приймати рішення, управляти колективом інтелектуальних працівників.

1 рівень підготовки призначений для виконання репродуктивних управлінських функцій, 2 – для алгоритмічних, 3, 4, 5 – для виконання творчих управлінських функцій різного ступеня складності. 

Визначення кваліфікаційного рівня має бути доповнене аналізом психометричних характеристик і професійних схильностей.

Дослідження психометричних характеристик і професійних схильностей може бути здійснене за допомогою широкого ряду тестів.

На сьогодні наука розробила досить могутню групу тестів, які визначають тип особистості, психометричні фактори мотивації індивіда. У цьому аспекті слід відзначити праці Д. Біннінга і Г. Баррета, В. Хейні, Д. Хеджа і М. Тичаута, Р. Гійо, Л. Джуелл та ін. 

Психометричне тестування дозволяє виявити:

особистісні мотивуючі фактори;

найбільш імовірний стиль керівництва;

сугестивність і схильність до впливу;

ініціативність, завзятість, наполегливість;

ступінь критичності мислення;

стиль мислення;

цілісність особистості;

самосприйняття і сприйняття себе «очима» інших осіб.

За допомогою тестування на професійну придатність можна знайти багато професійних схильностей індивіда – від схильності до виконання репродуктивних функцій до складних творчих функцій. Наприклад, схильності до:

креативного мислення;

саморозвитку;

техніко-технологічних досліджень;

роботи з інформаційними технологіями;

спілкування з клієнтами й інші.

Центральна посада в оргструктурах управління інтелектуальним капіталом крупних компаній – директор (або заступник генерального директора) з управління інтелектуальним капіталом.

Враховуючи обсяг функцій і повноважень в системі управління інтелектуальним капіталом підприємства, автором були сформульовані основні вимоги до директора з управління інтелектуальним капіталом. 

Він повинен знати:

· гносеологію та значення інтелектуального капіталу;

· теоретичні основи концепції організаційно-економічного механізму управління інтелектуальні капіталом підприємства;

· цілі, зміст методи управління інтелектуальним капіталом;

· принципи аналізу і побудови служб з управління інтелектуальним капіталом, методи планування їх діяльності;

· видовий склад типів інтелектуального капіталу і критерії оцінки ефективності їх використання;

· методи оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом; 

· галузеві особливості управління інтелектуальним капіталом; підрозділів інфраструктури організації, вимоги до результатів їх діяльності;

· нормативно-правові основи функціонування і відтворення інтелектуального капіталу;

· системи і методи активізації творчої праці;

· види і способи комунікацій в колективі;

· сучасні методи контролю і правові основи господарської, адміністративної, фінансової, юридичної діяльності в організації;

· ділову етику тощо.

Директор з управління інтелектуальним капіталом підприємства повинен уміти:

· аналізувати ефективність використання і відтворювання інтелектуального капіталу, виявляти найбільш значущі проблеми і знаходити ефективні шляхи їх вирішення;

· розробляти нормативну документацію з управління інтелектуальним капіталом: договори, правила, положення про відділи, посадові інструкції;

· вибирати оптимальні управлінські вирішення з декількох варіантів;

· розробляти та упроваджувати заходи щодо підвищення ефективності використання інтелектуального капіталу, оптимізації його структури;

· формувати оргструктуру управління інтелектуальним капіталом підприємства;

· планувати та організовувати контроль за проведенням намічених заходів, за дотриманням стандартів і параметрів ефективності використання інтелектуального капіталу;

· вибирати ефективний стиль керівництва;

· попереджати і конструктивно вирішувати конфлікти в колективі;

· активізувати працівників на ефективне виконання ними своїх обов'язків;

· стимулювати професійний творчий розвиток персоналу;

· упроваджувати методи, інструменти, технології управління інтелектуальним капіталом;

· організовувати групову роботу, враховуючи принципи психологічної сумісності тощо.

У цілому слід відзначити, що особливості кадрового забезпечення механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства повинні ураховувати, що сама особистість росте і змінюється у процесі інтелектуальної праці. Власне кажучи, відбувається безперервне збагачення новими знаннями, у процесі інтелектуального розвитку – зміна ціннісних орієнтацій. Це означає, що оптимізація кадрового забезпечення системи управління інтелектуальним капіталом повинна носити перманентний характер.

4.3. Мотиваційний механізм творчої інтелектуальної праці

Як було доведено у 2.1, інтелектуальна праця – сутнісна основа процесу створення інтелектуального продукту і відтворення інтелектуального капіталу. 

Досліджуючи можливості становлення «економіки знань» в Україні, В. Геєць відзначає, що «в економіці знань визначальним є інтелектуальний потенціал суспільства», однією з головних функцій якого є «розвиток творчих навичок, і в тому числі теоретичного мислення» [81, с. 6]. 

Тому ефективний мотиваційний механізм управління творчою працею у діяльності сучасного підприємства є необхідним, ключовим елементом, який визначає його інноваційні можливості. Творчий потенціал співробітників визначає креативну цінність персоніфікованого інтелектуального капіталу, який містить у собі пов'язані з роботою знання й уміння, творчі здібності, рівень освіти, професійну кваліфікацію, лояльність, ціннісні установки персоналу, психометричні характеристики [156]. 

На сьогодні наука розробила досить могутній методологічний і методичний інструментарій мотивації праці, який знайшов своє відображення і розвиток у працях українських дослідників як стосовно мотиваційного механізму в системі виробничого менеджменту [117, 253], так і мотиваційного механізму управління персоналом підприємств сфери послуг [287].  Однак творча інтелектуальна праця має істотні відмінності від праці фізичної, алгоритмічної та репродуктивної інтелектуальної праці. Цілком імовірно, що існуючі теорії мотивації можуть не відбивати повною мірою дійсні рушійні сили працівника, який займається творчою працею. Це видно навіть на прикладі системи мотивації персоналу у Західній Європі та США [109]. Відповідно одним із пріоритетних завдань сучасної теорії та практики менеджменту є дослідження можливостей застосування накопиченого та розробка нового мотиваційного інструментарію щодо стимулювання творчої інтелектуальної праці. 

У цілому дослідження проблеми мотивації творчої інтелектуальної праці пов'язане з такими важливими науковими і практичними задачами, як активізація використання та відтворення національного інтелектуального потенціалу, підвищення конкурентоспроможності українських підприємств, зростання соціально-економічної ефективності їх функціонування.
Узагальнюючи накопичений досвід, можна виділити три основні підходи до мотивації праці: диспозиційний, когнітивний і підкріплюваної мотивації. 

До першої групи належать теорії потреб А. Маслоу [274, с. 320-321], К. Альфредера [365], двофакторну теорію Ф. Герцберга [274, с. 321-322], теорію потреб у досягненнях Д. Мак-Клеланда [308] та ін. Ці теорії ґрунтуються на припущенні про те, що рушійними мотивами поведінки є базові людські потреби. З цим підходом пов'язана також теорія про те, що значущими факторами трудової активності є особистісні риси та особистісні цінності [363]. Теорії потреб дозволяють з'ясувати, які стимули люди будуть уважати достатньою винагородою, заради якої варто докладати зусиль. Будучи продуктом фізіологічного і психологічного стану людини, потреби виражаються в її поведінці, спонукають до певних дій. Спонукання виявляється у певній поведінці, що ставить своєю метою задоволення потреби. Коли ця мета досягнута, потреба може бути задоволена цілком, частково чи зовсім не задоволена. 
Ступінь задоволення потреби в даній ситуації впливає на поведінку людини, якщо складеться схожа ситуація в майбутньому. Людина буде прагнути обов'язково повторити ту свою поведінку, яка дала можливість максимально задовольнити потребу в минулому. Тією мірою, якою люди здатні заздалегідь оцінити імовірність того, що дана робота дасть їм можливість задовольнити власні потреби, якими вони їх бачать, використання диспозиційних теорій дозволяє уникнути деяких невідповідностей між співробітником, роботою й організацією. Очікується, що зі зменшенням кількості таких невідповідностей загальний рівень трудової активності в організації підвищиться. Крім цього, проведення політики планування і перепланування певних видів роботи, спрямованої на те, щоб вони стали більш цікавими і стимулюючими, дозволяє розширити можливості співробітників, які бажають мати подібну роботу.

В основі особистісних підходів до вивчення мотивації лежить гіпотеза, що головним фактором мотивації є особистісні риси. Як показав І. Гелетлі, ступінь складності цілей, які ставлять перед собою люди, може бути пов'язаний із певними особистісними рисами [375, с. 474-482]. При використанні різних способів оцінки відповідності персоналу різним професіям була знайдена позитивна кореляція між такими рисами, як сумлінність [366] і особиста дисципліна [383, с. 335–354] і виконанням роботи.
Однак дотепер, як відзначає Л. Джуелл [97, с. 252], особистісні підходи не дали особливо цікавих результатів. Наприклад, більшість людей і так здогадалися б, що людина, для якої характерна висока сумлінність, буде працювати сумлінніше за людину, яка не володіє цією якістю. Дійсно новим досягненням стала перевірка валідності тестів таких рис. У тих випадках, коли валідність особистісного тесту встановлено, його використання як одного з інструментів відсіювання повинно зробити корисний внесок у процес відбору співробітників.

До когнітивних теорій відносять теорію очікувань В. Врума [307], її модифікації Д. Кемпбелла [368], Л. Портера і Е. Лоулера [385], теорію справедливості С. Адамса [364, с. 422-436], цільову теорію Е. Локка [382, с. 157-189] та ін. У цих теоріях головна роль приділяється процесам прийняття рішень і пов'язаним із ними факторам, які впливають на рішення про те, варто чи не варто докладати зусиль до роботи. З позиції когнітивного підходу мотивація є свідомим вибором, зробленим на основі процесу ухвалення рішень, у ході якого порівнюються варіанти, зважуються витрати та вигоди й оцінюється вірогідність досягнення бажаних результатів.  

До основних практичних наслідків даного підходу, які дозволяють впливати на трудову активність співробітників, Л. Джуел зараховує такі [97, с. 270-272]:

1. Використання таких методів відбору, розподілу і просування по службі, які дозволяють погоджувати здібності чи досвід, знання й уміння з вимогами роботи, повинне впливати на загальний рівень трудової активності співробітників організації.

2. Офіційна програма навчання роботі повинна впливати на загальний рівень трудової активності співробітників організації.

3. Наявність комфортних і відповідних матеріальних умов праці, адекватних інструментів і робочого устаткування, інформації та інших ресурсів повинна впливати на загальний рівень трудової активності співробітників організації.

4. Використання системи оцінки виконання роботи повинне впливати на загальний рівень трудової активності співробітників організації.

5. Ясно сформульовані задачі, які допускають кількісну оцінку, ефективніше підвищують загальний рівень трудової активності співробітників організації, ніж туманні інструкції на зразок «працюйте якнайкраще».

6. Постановка цілей, які досить важкі для того, щоб робити стимулюючий вплив, повинна позитивно впливати на загальний рівень трудової активності співробітників організації.

Третій теоретичний підхід утілився у моделі підкріплюваної мотивації [370, с. 1111-1132; 377, с. 405-414] і заснований на припущенні, що зусилля залежать від того, чи винагороджувалися (підкріплювалися) зусилля у подібній ситуації в минулому. Теорія підкріплення залишає осторонь питання потреб і роздумів працівників і привертає увагу менеджменту до аналізу взаємозв'язків між поведінкою співробітників організації та її наслідків. Прихильники теорії досліджують проблеми зміни поведінки людей у процесі праці, адекватного використання негайної винагороди і покарань.
Оскільки основний принцип моделі підкріплення говорить, що люди вкладають зусилля у поведінку, яка винагороджується, то в наслідках із цієї моделі, що мають відношення до мотивації, мова йде винятково про винагороди. Винагорода бажаної поведінки повинна впливати на загальний рівень трудової активності співробітників організації. Хоча принцип винагороди бажаної трудової поведінки виглядає очевидним, адміністрація багатьох підприємств ігнорує бажану трудову поведінку співробітників. До часто ігнорованих видів поведінки належить креативна поведінка.

Розглянуті підходи на прикладному рівні управління інтелектуальною працею можна застосовувати для інтеграції наявних методів мотивації з поточними функціями організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом. Однак для того щоб релевантна діяльність була краще скоординована й інтегрована до її мотиваційних наслідків, необхідно виділити основні стратегічні елементи мотивації творчої інтелектуальної праці. 

Надзвичайно важливо для розуміння можливостей застосування основних мотиваційних теорій до творчої інтелектуальної праці представити мотиви, які ініціюють і активізують творчість. Без сумніву, ці мотиви будуть задавати певні межі й особливості застосування підходів, що аналізуються.

Провідні мотиви творчості можуть бути об'єднані у такі групи: 1) інтелектуальні; 

2) матеріальні; 

3) моральні.

До першої групи мотивів можна віднести інтелектуальний саморозвиток, допитливість, захопленість ідеєю, любов до вирішення важких задач, прагнення до повної реалізації своїх інтелектуальних здібностей. Як відзначає П. Друкер, творчому працівнику чужа дріб'язкова опіка. Йому потрібно тільки допомагати  направляти самого себе на виконання поставлених задач, тобто на ефективність [108]. Для творчих особистостей творчість служить формою самовираження, нормальним проявом основної їх діяльності. 

Як показали дослідження С. Вовканич та Х. Коспитянської [69] мотиваційних чинників у системі управління інтелектуальними ресурсами керівників та спеціалістів наукових, підприємницьких та менеджерсько-управлінських структур Львівського регіону, у структурі мотивації виразно домінує мотив самореалізації. Насамперед, це самореалізація через творчість, тобто мотив, органічно пов’язаний із креативно-евристичною сутністю всякого новотворення і нововведення. Спонукальна дія прагнення до творчої самореалізації у самих експертів  - провідних фахівців інноваційної сфери – зафіксована майже у трьох чвертях (72,5 %), а в усього загалу учасників інноваційного процесу – у двох третинах випадків (65,5 %). Значно меншу мотивуючу функцію в інноваційній діяльності виконує самореалізація через суспільну значущість її результатів (37,5 %). Дослідження В. Пустовалова [265] підтвердили, що чим вищий ступінь участі співробітників у творчій діяльності, тим більшою мірою вони налаштовані на розвиток і навпаки. Як відзначає В. Орєхова, креативність стала запорукою соціального успіху в умовах ринкової трансформації [247].

Другим, не менш важливим стимулом творчості, є матеріальна зацікавленість – в одержанні матеріальної винагороди. На сьогодні ряд відомих дослідників (П. Друкер, А. Тоффлер, Р. Інгельгарт, В. Іноземцев) стверджують, що матеріальні фактори для співробітника сучасної корпорації як творчої особистості перестали відігравати домінуючу роль. Однак ця теза є суперечливою. Як правило, матеріальні потреби перестають відігравати домінуючу роль тільки тоді, коли вони задоволені.

Третім стимулом служить моральна винагорода – визнання компанією цінності роботи, внеску співробітника у розвиток компанії; відчуття працівником своєї особливої значущості для компанії, особливого покликання. Моральні стимули сприяють створенню позитивного соціального самовідчуття людини.

Які ж мотиви домінують? Для пошуку відповіді на це питання розглянемо політекономічний аспект творчої праці, який не знайшов відображення в розглянутих нами теоріях мотивації.

 Важливим фактором, який негативно впливає на мотиваційний механізм, політична економія вважала протиріччя між безпосереднім виробником і власником на засоби виробництва. Як доведено в п. 2.2 другого розділу дисертації, організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом дозволяє перебороти деструктивний у даному випадку вплив приватної власності. Це можливо, тому що персоніфікований інтелектуальний капітал як засіб виробництва є невідчужуваним від його носія і переходить із категорії приватної власності в категорію особистої власності співробітника. Працівник творчої інтелектуальної праці у процесі роботи створює не просто інтелектуальний продукт, а одночасно збільшує свій власний персоніфікований інтелектуальний капітал, який від нього не відчужується. «Створення наукоємного продукту, не говорячи вже про інформацію, багато в чому ідентичне процесу спілкування його виробника з творцями інших знань; цей діалог може бути очним або заочним, але саме засвоєння інформації, отриманої іншими дослідниками, є процесом, тотожним формуванню і нагромадженню нового знання» [137, c. 233]. Отже, у процесі творчої праці самовдосконалення співробітника відбувається як наслідок процесу створення інтелектуального продукту. 

Таким чином, творча праця, крім націленості на створення інноваційного продукту, несе в собі ще два найважливіші аспекти: у її процесі відбувається відтворення персоніфікованого інтелектуального капіталу, і саме це відтворення може бути серйозним мотиваційним фактором. Результатом творчої праці є не тільки створення нового інтелектуального продукту, але й інтелектуальний розвиток самої особистості. У зв'язку із цим розглянемо мотивацію творчої праці через призму диспозиційного підходу. 

Спираючись на теорію потреб, можна зробити такі висновки:

1) при підвищенні матеріального рівня працівників інтелектуальної праці прагнення до удосконалення власної особистості буде домінувати в системі цінностей; 

2) джерелом задоволення потреб у соціальному визнанні, повазі, включенні до складу домінуючих груп стає володіння інформацією і здатність продукувати нові знання.

Виходячи з особистісного підходу до вивчення мотивації, слід зазначити, що перехід від традиційних утилітарних мотивів до мотивів більш високого рівня є тривалим процесом. Як підкреслює Р. Інгельгарт, система переваг і орієнтирів конкретної людини, як правило, формується ще на початку життя і згодом змінюється дуже рідко [379, р. 54-55].

Творча праця за своєю природою є індивідуальною і припускає високий ступінь автономності. Як відзначають І. Нонака і Х. Такеучі, «на індивідуальному рівні всім членам організації має бути надано можливість діяти автономно, наскільки це дозволяють обставини. Надаючи працівникам велику автономність, організація підвищує шанси появи нових можливостей; збільшується також імовірність того, що в індивідів з'явиться стимул до створення нового знання» [383, р. 75-76].

В. Іноземцев підкреслює, що феномен автономізації творчої діяльності «має сьогодні виняткове значення через дві причини: по-перше, він є умовою мобілізації творчого потенціалу працівників, у результаті чого прискорюються зміни у виробничих технологіях і удосконалюються вироблені блага і послуги; по-друге, рано чи пізно, наштовхуючись у рамках корпорації на певні межі, творчі прагнення усе частіше служать причиною відходу працівників інтелектуальної праці з колишніх господарських структур» [137, c. 254]. На справедливу думку Ч. Хенді, «сьогодні організація не може вимагати від своїх працівників лояльності; навпаки, вона повинна заслужити на їх лояльність щодо себе» [376, р. 184]. Як відзначає Ф. Фукайяма, зі збільшенням частки працівників інтелектуальної праці, цілі яких пов'язані із самореалізацією і самовдосконаленням, у будь-якій виробничій структурі знижуються роль і можливості колишнього централізованого управління [134, р. 184].

Застосування когнітивного підходу, зокрема теорій очікувань, дозволяє з'ясувати, як впливають інтелектуальні здібності на мотивацію. Характер цього впливу визначається значенням очікування виконання роботи залежно від зусиль. Низьке значення цього чекання по суті означає: «Навіть якщо я докладу більше зусиль, малоймовірно, що я зможу виконати роботу на рівні, необхідному для одержання цінних результатів». Тому в багатьох випадках «недолік мотивації» може бути відображенням віри в те, що старанням неможливо заповнити нестачу інтелектуальних здібностей і знань. Звідси безпосередньо випливає необхідність перманентного навчання, збагачення новими знаннями. Уведене в мотиваційних теоріях очікувань поняття очікування виконання роботи залежно від зусиль припускає, що підвищена самоефективність, придбана під час навчання, може впливати на зусилля, які докладаються до виконання інтелектуальної роботи. 

Поняття очікування виконання роботи  залежно від зусиль указує на те, наскільки важливо створити середовище, яке підтримувало б зусилля співробітника. Установка «навіщо старатися?» може підсилюватися за рахунок розуміння того, що досягнення бажаного рівня виконання роботи неможливе через неадекватність умов, а також через нестачу здібностей або ненавченість. До таких умов належать нереальні, занадто короткі терміни, відсутність адекватного робочого місця, застарілі технічні засоби, нестача інформації або інших ресурсів, необхідних для успішного виконання роботи.

Оцінка виконання роботи, як і навчання, пов'язана з мотивацією різними способами. Найбільш очевидним є зв'язок за рахунок того, що можливість одержання високої зовнішньої оцінки і самооцінки може служити стимулом до гарного виконання роботи, а одержання високої оцінки може виступати як позитивне підкріплення зусиль, завдяки яким вона була отримана. 

В умовах формування нової ціннісної орієнтації працівників творчої інтелектуальної праці перестають працювати балансові теорії. Ключове положення цих теорій полягає в тому, що працівники намагаються підтримати баланс між зусиллями, які вони вкладають у роботу, і досягнутими результатами. Відома теорія справедливості С. Адамса припускає, що, оцінюючи індивідуальну винагороду за досягнуті у процесі праці результати, співробітники організації прагнуть до соціальної рівності. 

Як вважає С. Адамс, працівники порівнюють співвідношення між власними результатами (те, що вони одержують від своєї роботи) і своїми вкладеннями (зусиллями, що затрачують) із співвідношенням результатів і вкладень інших людей [364]. До результатів належать заробітна платня, посадовий рівень, соціальний статус. До вкладень – уміння, знання, досвід, стаж роботи, освіта.

Когнітивні балансові теорії мотивації припускають, що співробітники, дивлячись, як інші працюють менш ретельно або менш ефективно, але одержують такі ж (чи більші) винагороди, можуть виправляти цю сприйману несправедливість шляхом зниження власної трудової активності. Якщо високі результати інтелектуальної праці прямо пов'язані із самовдосконаленням особистості, чи буде ця особистість орієнтуватися на менш досконалу, знижуючи результативність своєї роботи?

Гіпотези, котрі ґрунтуються на теоріях постановки цілей, по відношенню до творчої інтелектуальної праці набувають деяких характерних особливостей. Згідно із даними теоріями, зрозумілі цілі, сформульовані таким чином, що люди мають чіткі критерії їх досягнення, допомагають організувати і направити зусилля співробітників: більшості людей простіше узятися за діло, якщо вони розуміють, чого намагаються досягти. Однак має значення не тільки ясність цілі, але і труднощі її досягнення, що також впливає на мотивацію. Наприклад, відома теорія Лока [382] стверджує, що працівники, перед якими була поставлена більш висока і складна мета, докладають більше зусиль і виконують роботу краще. 

Х. Хекхаузен, досліджуючи психологію мотивації досягнення [331], також доходить висновку, що висока і складна мета сама по собі є могутнім мотивом, але ще більше мотивуюче значення має дана мета, якщо вона позначена не «зверху», а ставиться самостійно індивідуумом, а на це вже впливають його особисті якості. Тому, згідно з В. Чемерковим [336], важливо добитися відповідності стратегічної мети компанії особистій меті і  мотивам персоналу. 

Локом і його послідовниками було розроблено п'ять основних принципів мотивації персоналу на основі використання цілей: 1) рівень складності мети повинен знаходитися в діапазоні від середнього до високого; 2) мета має бути конкретною; 3) співробітник повинен прийняти мету, тобто погодитися досягти її; 4) співробітник повинен одержувати інформацію про своє просування до мети; 5) ситуація, коли співробітник сам бере участь у постановці цілей сприятливіша, ніж коли інші призначають йому ці цілі.

Специфіка творчої інтелектуальної праці полягає в тому, що у більшості випадків співробітник сам для себе ставить проблему, формулює цілі й визначає шляхи їх досягнення та критерії оцінки. Рівень складності мети при цьому залежить від персоніфікованого інтелектуального капіталу співробітника. Людина, творча у своїй професійній галузі, як правило, із більшою легкістю здатна ґенерувати нові оригінальні ідеї, ніж співробітник, схильний до алгоритмічної інтелектуальної праці. Наприклад, розробка нової оригінальної торговельної марки і вдалої рекламної ідеї щодо її просування може для одного співробітника відділу реклами стати справою кількох хвилин, а інший не зможе запропонувати нічого подібного за всю свою професійну діяльність.

Коли йдеться про творчу інтелектуальну працю, високий рівень складності мети, що є основним принципом теорій постановки цілей, перестає працювати. Він поступається місцем іншому принципу – оригінальності мети, яким, ми вважаємо, необхідно доповнити перелік компонентів успішного використання цілей для підвищення рівня мотивації співробітників творчої інтелектуальної праці.

Принцип винагороди бажаної трудової поведінки, закладений в основі моделі підкріплюваної мотивації, виглядає очевидним. Однак, щоб реально його використовувати, необхідне розуміння важливості розвитку інтелектуального капіталу підприємства, зокрема персоніфікованого. Для формування системи стимулювання творчої праці та оцінки її ефективності може бути використано критерії оцінки персоніфікованого інтелектуального капіталу. 

Окремі заходи щодо стимулювання творчої праці вже здійснено деякими передовими вітчизняними підприємствами. Як приклад можна навести такі складові системи преміювання праці на ЗАТ «НКМЗ», як «Положення про порядок заохочення робітників за реалізацію творчих ідей, ініціатив та укладання вигідних контрактів», «Положення про порядок заохочення робітників за розробку та впровадження нових положень, інструкцій, творчих ідей, спрямованих на підвищення ефективності роботи підприємства». Дія цих положень спрямована на посилення ринкових позицій ЗАТ «НКМЗ». У 2001 р. економічний ефект застосування тільки першого з названих вище положень за даними ЗАТ «НКМЗ» перевищив 400 млн. грн. Ці елементи створюють вагомі стимули для активізації діяльності персоналу з удосконалення внутрішніх систем підприємства та при роботі із замовниками.

Проте необхідно відзначити, що на багатьох підприємствах України існує ряд управлінських проблем, які пов'язані з розумінням не тільки сутності та шляхів застосування тих або інших мотиваційних теорій, але і з належним розумінням важливості мотивації інтелектуального як такого. Так, дослідження, проведені М. Табахарнюком і В. Петренком [305], показали, що:

значна кількість управлінців (68 %)  не володіє навіть початковими знаннями сучасних теорій мотивації;

у практиці управління практично відсутні навіть інтуїтивні намагання поліпшити ситуацію в організаціях за допомогою сучасних мотиваційних технологій (93 %);

для заохочення підлеглих керівництво організацій (85 %) продовжує використовувати традиційний для школи адміністративно-командного управління інструментарій матеріального стимулювання;

керівники, як правило (75 %), не уявляють своїх підлеглих у ролі об’єктів мотиваційних впливів і не володіють інформацією про їх ключові риси, характеристики, потреби та схильність до зовнішніх впливів.

У цілому, незважаючи на деяку безграмотність управлінців-практиків щодо мотиваційних теорій, можна констатувати, що у наш час основними підходами до мотивації праці є диспозиційні теорії, когнітивні теорії та модель підкріплення, які мають теоретичне і практичне значення, але жоден із підходів не є повністю адекватним творчій інтелектуальній праці.

Аналіз мотивації творчої інтелектуальної праці [158] у рамках диспозиційного підходу показав, що в основі задоволення найвищих потреб у повазі й самоактуалізації лежить володіння інформацією і здатність продукувати нові знання. Однак самі ці потреби перестають бути вершиною піраміди. У міру їх задоволення домінуючим фактором мотивації творчої інтелектуальної праці стає потреба особистості у самовдосконаленні. А самовдосконалення співробітника відбувається як природний наслідок процесу створення інтелектуального продукту. У процесі творчої інтелектуальної праці відбувається відтворення персоніфікованого інтелектуального капіталу, і саме це відтворення виступає серйозним мотиваційним фактором. 

У рамках когнітивного підходу практичне використання теорії очікувань передбачає формування і реалізацію програми перманентного навчання, збагачення новими знаннями. Підвищення самоефективності, що є результатом навчання, буде позитивно впливати на зусилля, які докладаються до виконання інтелектуальної роботи. Крім того, необхідно створити середовище, яке підтримувало б зусилля співробітника. 

Важливим результатом аналізу мотивації творчої інтелектуальної праці є зниження практичної значущості балансових теорій. Це пов'язано з тим, що результати інтелектуальної праці прямо пов'язані із самовдосконаленням особистості.  Складність мети – центральний принцип теорій постановки цілей, що використовується для підвищення мотивації праці співробітників, відносно до творчої інтелектуальної праці перестає носити домінуючий характер і втрачає свою значущість. Його місце займає інший принцип – оригінальність поставленої мети, її новизна.  

Базуючись на моделі підкріплення, для формування системи стимулювання творчої праці ми пропонуємо використовувати критерії оцінки персоніфікованого інтелектуального капіталу, установивши розмір винагороди залежно від ступеня досягнення бажаних значень критеріальних показників. 

РОЗДІЛ 5

ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНОГО МЕХАНІЗМУ ТА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІННЯ МАРОЧНИМ КАПІТАЛОМ

5. 1. Специфіка формування організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом на основі системного підходу

В основі створення успішної торговельної марки лежить питання про додану вартість. Існування суб'єктивних переконань щодо вартості марочних товарів підтверджується незліченними прикладами. Тести, в яких споживачам пропонувалося оцінити конкуруючі продукти наосліп, без назв, не рідко виявляють відсутність стійких переваг. Але якщо виробу привласнюється ім'я Coca Cola, Marks & Spencer, Sony чи Rolex, у перевагах покупців відбувається рішучий поворот. Споживачі не просто обирають сильну марку, але й охоче платять за товар чи послугу, які продаються під відомою торговельною маркою, більш високу ціну. Що ж являє собою марочний капытал як джерело нової вартості?

Гносеологія марочного капіталу припускає дослідження і синтез таких понять, як капітал і торговельна марка.

Марочний капітал – приватна концепція загальної економічної категорії «інтелектуальний капітал». Тому, і це не викликає сумнівів, в основі визначення марочного капіталу має бути закладений той же принцип, що і в основі базового поняття.

Друга складова поняття – торговельна марка. 

У перекладній літературі з маркетингу найчастіше під торговельною маркою розуміється ім'я, знак, символ або їх сполучення, що використовується для того, щоб відрізнити товари чи послуги, вироблені однією фірмою, від аналогічних товарів інших фірм. При цьому в ряді книг перекладачі використовують термін  торговельна марка (П. Діксон, Ф. Котлер, Дж. Енджел), в інших – товарна марка (Дж. Еванс, Б. Берман), у Ж.-Ж. Ламбена – просто марка, хоча у тексті іноді зустрічається термін торговельна марка.

Але існують і інші визначення. Російський маркетолог П. Зав'ялов дає таке визначення: «Товарний знак (торговельна марка) – зареєстроване в установленому порядку позначення, привласнене товару для його відмінності від інших і вказівки на його виробника. Він становить собою рисунок, символ, знак, певне сполучення букв, цифр. Як засіб індивідуалізації виробника товарний знак розглядається як торговельна марка чи фірмовий знак» [214, с. 78].

Ф. Євдокимов дає таке визначення: «Марка – це назва, термін, знак, символ, рисунок або їхнє сполучення, призначені для ідентифікації товарів чи послуг із метою їх відмінності від товарів і послуг конкурентів. Марочна назва – частина марки, яку можна вимовити. Марочний знак (емблема) – частина марки, яку можна пізнати. Товарний знак – марка або її частина, забезпечена правовим захистом» [113, с. 84].

При цьому дослідники розглядають торговельну марку насамперед як засіб ідентифікації. Але чи оцінювалися б деякі торговельні марки у сотні мільйонів доларів, якби вони були просто засобом ідентифікації? Очевидно, що сильна торговельна марка є щось більше для споживача, ніж засіб ідентифікації товару.

Гносеологію торговельної марки допомагає розкрити визначення, запропоноване П. Діксоном: «Торговельна марка являє собою не що інше, як замінник великого обсягу інформації і спосіб більш простого й ефективного поводження з нею. За допомогою асоціації з товаром чи послугою вона повідомляє споживачу інформацію про товар, будь то якість, надійність, майстерність виготовлення, стиль, статус або споживча цінність» [98, с. 189].

Тобто для споживача торговельна марка виступає як інструмент ухвалення рішення. В умовах зростаючого динамізму та диференціації продуктів і ринків одними з найважливіших факторів виступають витрати вибору, витрати, пов'язані із прийняттям рішень.

Коли людина споживає певний продукт, цьому передує виплата деякої суми коштів, яка відбиває її фінансові витрати. Відповідно до теорії альтернативної вартості, людина, обираючи ту чи іншу форму споживання, змушена відмовитися від іншої, альтернативної, форми, яка завжди супроводжується психологічними витратами. Це є витрати, пов'язані з прийняттям рішень, які  виявляються важливим фактором, що визначає поводження споживача. Необхідність вибору між великою кількістю альтернатив, які відкриваються перед споживачем, робить прийняття рішення усе більш і більш важким, і значення витрат, пов'язаних із прийняттям рішень, виявляє тенденцію до збільшнення. Тому, як відзначає Т. Сакайя, коли ми говоримо про відмову від однієї форми споживання при виборі іншої, ми не обов'язково маємо на увазі, що покупка однієї речі означає відсутність грошей для покупки якоїсь іншої речі. Тобто такі фактори впливу на рішення споживача, як обмеження, які накладаються часом, або соціальна оцінка тієї чи іншої конкретної форми його поводження, також відіграють свою роль. Крім цього, час і репутація для багатьох споживачів стали мати навіть більше значення, ніж гроші [386, с. 56]. 

Тим, хто прагне до збільшення обсягу збуту своєї продукції в умовах диверсифікованого суспільства, доведеться приділяти більше уваги скороченню зусиль покупця, спрямованих на прийняття рішень, ніж зменшенню його фінансових витрат через систему знижок. 

Торговельна марка, таким чином, є носієм або засобом передачі концентрованої інформації про особливості товару чи послуги. Вона створює раціональну основу для ухвалення рішення і має цінність, а отже, і вартість. Відповідно торговельна марка у вартість продукту-носія закладає нову вартість інформаційного ресурсу, який має споживчу цінність для ухвалення рішення.  Тобто торговельна марка – вартість, яка породжує нову вартість і, таким чином, набуває рис економічної категорії «капітал».

Марочний капітал – це капітал, створений людським інтелектом і представлений торговельними марками, корпоративним ім'ям, марками обслуговування.

Марочний капітал варто відрізняти від потенціалу торговельної марки. 

Потенціал торговельної марки – це її можливості, які можуть бути використані для вирішення якоїсь маркетингової  задачі, досягнення певної мети. При цьому зовсім не означає, що ці можливості буде коли-небудь реалізовано.

У літературі зустрічається думка, що марочний капітал – це вартість додаткових грошових потоків, що створюються торговельною маркою. Необхідно відзначити помилковість і навіть деяку абсурдність даної думки. Марочний капітал – засіб створення додаткових грошових потоків, а самі ці потоки – результат, наслідок використання капіталу і важливо ці поняття не ототожнювати.    

Узагальнюючи вищесказане, можна сформулювати визначення марочного капіталу як об'єктивної економічної категорії: марочний капітал – це здатні створювати нову вартість (дохід) марочні ресурси підприємства, представлені торговельними марками, корпоративним ім'ям, а також інтелектуальними продуктами бренд-менеджменту, створеними самостійно чи залученими з іншого джерела як засоби створення нової вартості. 

Таке визначення марочного капіталу містить ряд принципових посилок, які дозволяють розглядати його як економічну категорію:

Марочний капітал як узагальнююча категорія являє собою сукупність торговельних марок, корпоративного імені, марок обслуговування.

До марочного капіталу як економічної категорії належать тільки ті марочні ресурси підприємства, які здатні створювати нову  вартість (приносити додатковий дохід).

Марочний капітал – це засіб створення нової вартості, що принципово відрізняє його від потенціалу торговельної марки. 

Вплив торговельних марок поширюється не тільки на вартість споживчих товарів. У дослідженні, яке вже стало класичним, професор гарвардської школи бізнесу Т. Левітт переконливо довів, що образ торговельної марки значною мірою впливає на рішення про покупку промислового устаткування. Чим більшою популярністю користується торговельна марка нового продукту, тим вищою є імовірність прихильного відношення до нього покупця і якнайшвидшого прийняття новинки.

Із розвитком глобального маркетингу значення торговельних марок зростає. Наприклад, на міжнародному будівельному ринку список фахівців із підбору устаткування і матеріалів очолюють інженери і консультанти, які навчалися у США. Працюючи в Азії та у країнах Середнього Сходу, вони звичайно зупиняють свій вибір на добре відомих міжнародних торговельних марках, унаслідок чого місцеві виробники позбавляються великих контрактів.

Цінність торговельної марки формують шість основних джерел:

1. Досвід використання. Якщо вироби під деякою торговельною маркою за довгі роки зарекомендували себе із кращого боку, марка здобуває додану цінність як знайома і надійна. Навпаки, торговельні марки, які часто не відповідали чеканням споживача або через недостатню рекламну підтримку вийшли з його поля зору, не мають подібних позитивних асоціацій. У 60-70-ті роки репутація торговельних марок британської автомобільної промисловості неухильно погіршувалася у зв'язку з недостатньою їх надійністю порівняно з виробами західнонімецьких і японських конкурентів.

2. Уявлення користувача. Нерідко образ торговельної марки пов'язується з типом цільової аудиторії. Престижний чи успішний образ створюється за допомогою спонсорства і реклами, в якій торговельна марка асоціюється із привабливими чи відомими людьми. При тестуванні споживачі з легкістю описують типи особистостей, яким, за їх уявленнями, «підійдуть» автомобіль «Mercedes» чи годинник «Rolex».
3. Сила переконання.  Іноді впевненість споживача  в якості продукту певної торговельної марки збільшує ефективність останнього. У сфері фармацевтики, косметики і високотехнологічних виробів задоволення покупця нерідко будується винятково на вірі у торговельну марку. Основою для стійких переконань можуть служити порівняльні оцінки власних уявлень про продукт, його технічні характеристики і думки незалежних експертів.

4. Зовнішній аспект. Дизайн продукції, яка належить певній торговельній марці, безпосередньо впливає на уявлення про якість продукту. У своїй роботі Т. Левітт описує експеримент з оцінки високовитратної технології. Із двох конструктивних рішень одного продукту перше було розроблене інженерами, а друге – професійними дизайнерами. Коли обидва варіанти були запропоновані на суд декількох директорів компаній, які мають докторські ступені з електроніки, більшою кількістю голосів було обрано варіант дизайнерів-професіоналів.

5. Ім'я і репутація виробника. Нерідко відоме ім'я компанії (наприклад, Sony, Hewlett-Packard) привласнюється новому продукту і на нього переносяться позитивні асоціації імені компанії, що викликає довіру споживачів і бажання випробувати товар.

6. Емоційні підстави. Купуючи автомобіль марки «Mercedes», людина не просто купує засіб пересування, але заявляє про свій статус. Більшість годинників досить надійні, тому у процесі ухвалення рішення покупець майже не бере до уваги функціональні характеристики. За допомогою торговельних марок покупці демонструють навколишнім свій стиль життя, інтереси, цінності і рівень добробуту. Споживач обирає ті торговельні марки, які, на його думку, відповідають його «потребам». Проте, згідно із теорією А. Маслоу, у суспільстві достатку ці потреби не тільки мають фізичну й економічну основу, але визначаються також самоактуалізацією і самооцінкою, пошуком змісту приналежності людини до тієї чи іншої групи.

Крім того, як відзначає Л. Золотова, сильна торговельна марка стимулює вкладення інвестицій та виготовлення високоякісної продукції, сприяє безпечним умовам входження до ринку [133 ].

Додатковою ілюстрацією зростаючої ролі марочного капіталу є дослідження компанії Interbrand [102, c. 298], за якими значущість торговельних марок в загальній структурі активів за деякими галузями економіки досягає 70% (табл. 5.1).
Таблиця 5.1 –  Відмінна значущість торговельних марок та інших активів, %

	Показники
	Матеріальні активи
	Марки 
	Інші нематеріальні активи

	Комунальне господарство

Важка промисловість

Фармацевтика

Роздрібна торгівля

Інформаційні технології

Автомобілебудування

Фінансові послуги

Продукти харчування

Предмети розкошу 
	70

70

40

70

30

50

20

40

25


	0

5

10

15

20

30

30

55

70
	30

25

50

15

50

20

50

5

5


Розвиток марочного капіталу – одна із ключових задач вищого керівництва компанії. Звичайна британська чи американська компанія оцінюється на фондовому ринку приблизно у два рази дорожче її балансової вартості. У той же час компанії із сильними торговельними марками оцінюються біржею у чотири рази дорожче вартості їх активів. У наш час успішна марка коштує дуже дорого. Nestle придбала компанію Rowntree за 2,5 млрд. фунтів (ця сума у шість разів перевищувала вартість активів останньої). Grand Met віддала 1,2 млрд. дол. за компанію Heublein – по суті, за право розпоряджатися торговельною маркою «Smirnoff» на території США. Знану торговельну марку беруть або здають в оренду, продають ліцензії на її використання. Наприклад, компанія Sunkist щорічно одержує 10 млн. фунтів за використання її торговельної марки компаніями Cadbury-Schweppes, General Mills, Lipton і Ciba-Geigy.

Залучаючи й утримуючи споживачів, успішні торговельні марки забезпечують процвітання фірми. Завоювавши з їх допомогою лояльних покупців, компанія одержує можливість зміцнити ринкові позиції, підтримувати рівень прийнятних цін і стійкі потоки коштів, що у свою чергу підвищує ціну акцій компанії і забезпечує базу для її подальшого росту. Питання про торговельну марку – це не тільки одна з характеристик споживчого ринку, відповідь на нього має величезне значення як для ділових ринків, так і для постачальників послуг, роздрібної торгівлі. 

Найважливішим інструментом капіталізації торговельної марки є реклама. В індустріальному суспільстві сенс існування реклами полягає у тому, що вона дає виробникам можливість продати більше товарів, тим самим відкриваються додаткові можливості виробництва, які знижують витрати у розрахунку на одиницю продукції. Реклама являє собою виправдане вкладення коштів у силу тієї ролі, яку вона відіграє у реалізації переваг масштабу; тому вартісні характеристики реклами розглядалися як щось об'єктивне, симбіотично пов'язане з поширенням матеріальних благ, обсяг продажу яких вона здатна збільшити.

Тим часом у суспільстві, базис якого становить інтелектуальна економіка, основна функція реклами полягає не стільки у розширенні збуту матеріальних товарів, скільки у тому, щоб спонукати представників певної соціальної структури більш високо цінувати (як у соціальному, так і у фінансовому аспекті) ту чи іншу торговельну марку. Відповідно до теорії Вальраса, реклама продукції, яка містить вартість сильної торговельної марки, веде до того, що крива корисності повзе вгору, а витрати вибору знижуються. Іншими словами, реклама розширює обсяг створеної торговельною маркою вартості, яку містить дане матеріальне благо чи послуга. Тому сьогодні вартість торговельної марки, створювана рекламою, має здатність до незалежного суб'єктивного існування. У теоретичному плані це надає нескінченні можливості для економічного зростання, причому навіть у випадках відсутності великомасштабних господарських зрушень.

Таким чином, створена торговельною маркою вартість являє собою цінність, носієм якої може виступати будь-який матеріальний товар чи послуга. Перехід від індустріальної до інтелектуальної економіки обумовлює модифікацію структури тієї сукупної цінності, яку містить торговельна марка. Інвестиції у торговельну марку мають довгостроковий ефект і повинні розглядатися як стратегічні.

Торговельні марки є одним із найкоштовніших активів фірми, і керівництво багатьох компаній усвідомлює, що цю цінність можна і потрібно використовувати для одержання додаткового доходу. Завдяки ефективному використанню марочних активів цим компаніям удається забезпечувати високі темпи економічного зростання. Як відзначає С. М. Девіс, компанії, менеджери яких не приділяють належної уваги розвитку своїх торговельних марок, приречені на посередні фінансові результати [110, с. 13].

Цінність торговельної марки для фірми та інших господарюючих суб'єктів ринку виявляється у процесі її інструментального використання. Відома торговельна марка не з'являється, а головне, не існує сама по собі, вона вимагає цілеспрямованого постійного управління. Ф. Котлер та інші західні фахівці відзначають, що найбільш характерними властивостями професійних менеджерів із маркетингу є їх уміння створювати, підтримувати, захищати, підсилювати і розширювати торговельні марки, тобто управляти ними. 

Із позицій управління торговельна марка має подвійне призначення:

1. Вона є інструментом управління, за допомогою якого фірма активно впливає на всіх зацікавлених осіб (покупців, партнерів, ділову громадськість), формуючи певний імідж фірми та її продукції і бажане поводження зазначених осіб стосовно фірми. У цьому розумінні торговельна марка є інструментом досягнення стратегічних цілей фірми.
2. Марка є об'єктом управління, відносно якого застосовано загальноприйняті етапи та процедури управління –  формування цілей, вибір стратегії, оцінка ефективності управління та ін.
Розробка методів управління марочним капіталом повинна базуватися на вивченні особливостей складових керованого об'єкта – торговельних марок. Спираючись на системний підхід, можно сформулювати основні концептуальні принципи формування організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом:

1. Цілісність організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом, за якої функціонування всіх його  частин  (підсистем) і елементів направлене на досягнення загальної мети, що стоїть перед системою. В управлінні ця властивість системи знаходить відображення в такому:

за наявності загальної єдиної цільової функції управління марочним капіталом, яка відображає мету, що стоїть перед системою, цільова приватна функція має бути єдиною і для кожної частини системи;

критерії ефективності функціонування підсистем і елементів повинні максимально відповідати критерію ефективності  системи в цілому.

2. Сприйняття марочного капіталу як системи торговельних марок, а окремої торговельної марки як системи атрибутів, в якій функція кожного атрибута направлена на досягнення загальної мети, що стоїть перед торговельною маркою. 

За наявності головної єдиної цільової функції марочного капіталу, цільова функція кожної торговельної марки має бути також єдиною, проте досягнення приватної мети повинне забезпечувати реалізацію головної цільової функції марочного капіталу.

Відповідно за наявності головної єдиної цільової функції окремої торговельної марки, цільова (приватна) функція кожного атрибута має бути також єдиною, проте досягнення приватної мети щодо кожного атрибута повинне забезпечувати реалізацію головної цільової функції торговельної марки.

3. Складність організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом, яка полягає в тому, що зміна в якій-небудь його частині викликає зміни в інших її частинах, пов'язаних між собою безліччю зворотних зв'язків. Наприклад, недоліки в організації рекламної компанії призводять до зниження обсягу продажів і скорочення частки ринку, що може викликати збільшення ціни одиниці продукції для збереження валового доходу в колишньому обсязі.

4. Збереження в даний час і в перспективі творчої домінуючої ролі людини в організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом і необхідність у зв'язку з цим створення моральної та матеріальної його зацікавленості в результатах функціонування системи.

5. Безперервність розвитку організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом.

6. Взаємозамінність способів просування торговельної марки.

7. Органічне поєднання ринкового (абсолютна і відносна частка ринку, обсяг продажів), вартісного (додаткова вартість, створювана торговельною маркою) і споживацького (лояльність, асоціації, імідж) аспектів функціонування марочного капіталу.

8. Деяка невизначеність поведінки окремих торговельних марок у перспективі, через яку опис їх розвитку можна виконати лише з використанням моделей вірогідності.

Задача забезпечення ефективного управління марочним капіталом підприємства (усіма торговельними марками) з урахуванням його постійно зростаючих масштабів, є виключно складною і вимагає зусиль великої кількості дослідників.
Серед методів управління марочним капіталом провідна роль повинна належати економічним та соціально-психологічним.

Економічний метод управління впливає на марочний капітал таким чином, що його конкретні форми реалізуються через дію таких важелів, як інвестиції у створення бренду, поточні витрати на рекламу, ціна товару, що продається під даною торговельною маркою, витрати на матеріальне стимулювання праці штатних фахівців з управління торговельною маркою,  мерчендайзинг та ін. Крім того, економічні методи управління торговельною маркою припускають установлення директивних планових завдань (наприклад, за обсягом збуту, асортиментом продукції, що випускається), обмежень з використання фінансових ресурсів (наприклад, обмеження на максимальний розмір рекламного бюджету). 
До важелів економічних методів управління відносять також нормативи витрачання ресурсів (нормативна ціна за тисячу контактів, норми розміщення рекламних щитів, нормативна чисельність мерчендайзерів тощо), правила розпорядження матеріальними і грошовими ресурсами, методики визначення ефективності рекламних заходів, заходів PR, директ-маркетингу і акцій зі стимулювання збуту та ін. 

Економічні методи управління застосовуються для впливу на функціонування всіх ієрархічних ступенів системи управління марочним капіталом. Важелі економічних методів управління можуть бути розділені на п'ять груп:

1) продуктові завдання;

2) ринкові завдання;

3) завдання з просування торговельної марки;

4) обмеження на використання ресурсів;

  5) нормативи.

Для різних рівнів ієрархії управління перелік важелів економічних методів управління конкретизується і видозмінюється. 

Соціально-психологічні методи застосовуються в основному у процесі просування та позиціонування торговельних марок, як інструменти управління поведінкою споживача, впливу на його свідомість. До цих методів належать завдання з розробки рекламних гасел, відео- і радіороликів, сюжетів інших рекламних матеріалів; з використання засобів реклами; не економічні заходи щодо стимулювання збуду та ін.

Механізм впливу органів управління на марочний капітал за допомогою важелів економічних та соціально-психологічних методів управління подано на рис. 5.1. 

На даному етапі розвитку брендингу однією з найважливіших проблем є обґрунтування критеріїв ефективності управління марочним капіталом. Ця проблема підрозділяється на дві групи таких взаємозв'язаних задач: 1) можливо або неможливо сформулювати в кількісній формі єдиний критерій управління марочним капіталом у цілому; 2) якщо такий критерій сформулювати можливо, то чи буде він придатний для всіх рівнів ієрархії управління марочним капіталом (у тому числі у крупних багатомарочних диверсифікованих компаніях, на підприємствах меншого масштабу, в окремих структурних підрозділах підприємств, що займаються брендингом) – так званий наскрізний критерій, або на кожному рівні ієрархії управління марочним капіталом має бути визначений свій критерій (група критеріїв) – у такому разі виникає проблема їх узгодження у напрямі досягнення загальних інтересів усього господарського комплексу компанії. У цій сукупності задач переплітаються загальні для багатьох компаній і специфічні для конкретного підприємства питання, які не завжди можна розділити. 

Оскільки проблема формування наскрізного критерію ефективності управління марочним капіталом відноситься і до проблеми управління як окремою маркою, так і марочним капіталом у цілому, необхідно перерахувати підходи до вивчення й узгодження критеріїв на всіх рівнях і масштабах управління.

1. Проблема загального критерію.

Для досягнення оптимуму в багатомарочному бізнесі необхідний показник, за яким можна визначити оптимальний варіант розвитку, або (у крайньому випадку) деяка шкала переваги можливих  планів розвитку окремих торговельних марок.


Рисунок 5.1 – Механізм впливу органів управління на функціонування марочного капіталу

2.
Проблеми локального критерію.

Оцінка управління окремим брендом повинна максимальною мірою відповідати інтересам усієї системи. Тому слід визначити такий локальний критерій оптимальності (за відсутності наскрізного), який би найбільшою мірою відповідав загальним бізнес-інтересам компанії.

3.
Проблеми багатоступінчатої оптимізації.

Необхідні конкретні способи узгодження загальних і локальних рішень. Зважаючи на складність системи управління марочним капіталом (за відсутності наскрізного критерію) таке узгодження поки можливе лише з використанням багатоступінчатого (ієрархічного) підходу до процесів оптимізації шляхом розробки ітеративних алгоритмів ув'язки рішень різних рівнів.

Розглянемо більш детально існуючі методи вирішення цих проблем.

У дослідженнях можливості формування загального критерію ефективності управління марочним капіталом склалися такі три наукові напрями:

1) заперечується сам факт існування такого критерію;

2) визнається наявність декількох незалежних критеріїв ефективності управління марочним капіталом;

3) уважається за можливе сформувати єдиний критерій ефективності управління марочним капіталом.

На сьогодні кожний із перерахованих напрямів має недоліки:

 заперечення факту існування загального критерію рівноцінне визнанню відсутності певної мети використання і розвитку марочного капіталу підприємства,  із чим не можна погодитися;

наявність декількох критеріїв ефективності приводить до необхідності зіставлення їх ваговитості, переваги, що практично еквівалентно зведенню декількох критеріїв до одного;

у дослідженнях із формування єдиного критерію ефективності  поки не існувало завершених загальновизнаних розробок.

Аналіз літератури із брендингу [31, 110, 288-290, 334, 358, 362] свідчить про те, що останніми роками все більша кількість фахівців висловлюється на користь можливості формування єдиного критерію ефективності, хоча підходи до вирішення цієї задачі залишаються різними.

Зважаючи на зазначені труднощі при побудові загального критерію, багато дослідників прагнуть знайти найпростіший показник, який може відобразити хоча б приблизно мету управління марочним капіталом або частину цієї мети. Як правило, це вартість марочного капіталу. 

При побудові спрощених показників склалися два принципові підходи:

прагнення мінімізувати витрати ресурсів на реалізацію мети функціонування марочного капіталу;

прагнення досягти максимуму корисності при повному використанні наявних ресурсів.

Для оптимального функціонування марочного капіталу недостатньо знати загальний критерій. Необхідно також мати у своєму розпорядженні локальний критерій, що якнайповніше відповідає загальному оптимуму, пов'язати його з економічними інтересами всієї системи управління марочним капіталом.

Виконані до цього часу дослідження приводять більшість авторів до висновку про те, що таким локальним критерієм, який характеризує ефективність управління готельною торговельною маркою, можуть служити абсолютна і відносна частка ринку, а також величина додаткової вартості, що створюється торговельною маркою. 

Локальний критерій дозволяє оцінювати всі відносно невеликі приватні зміни у функціонуванні окремих елементів марочного капіталу підприємства безпосередньо через їх вплив на загальний критерій ефективності.

Мінімум поточних витрат на підтримку торговельної марки також адекватний локальному критерію, коли ще до вирішення задачі відомі або задані оптимальні обсяги інвестицій у марочний капітал. 

Задача вибору локального критерію ефективності розв'язується окремо за кожною торговельною маркою або за окремими задачами використання марочного капіталу (збільшення частки ринку, підвищення доданої вартості торговельної марки та ін.). 

У випадку, якщо використання загального критерію можливе, необхідно виробити локальні критерії та їх кількісні значення для кожного рівня управління марочним капіталом. 

Щоб оптимально пов'язати централізований і децентралізований механізми управління, необхідно мати комплекс моделей централізованого укрупненого управління марочним капіталом і розрахункової системи економічних оцінок ефективності управління марочними ресурсами, що пов'язана з розрахунковою системою локальних оцінок, які пов'язані з моделями окремих брендів і функціями окремих органів управління марочним капіталом.

Складною проблемою оптимального управління є проблема агрегації та дезагрегації оцінки ефективності управління марочними ресурсами. На вищих рівнях ієрархічної системи обсяги продажів, частка ринку, масштаби застосування різних способів просування торговельних марок у процесі вирішення задач одержують оцінки для укрупнених наборів (агрегатів) близьких за характером ресурсів. У міру переходу до нижніх рівнів вони повинні деталізувати – дезагрегуватися. При агрегації та дезагрегації неминучі відхилення від оптимуму, пов'язані з тим, що на нижніх рівнях може змінюватися структура ресурсів, необхідних для просування і підтримки торговельних марок. Позитивно впливає тут та обставина, що агреговані показники мають значну сферу стійкості, і тому зміна локальних задач у певних межах при деталізації плану використання і відтворення марочного капіталу не вимагає перегляду стратегічного плану вищого рівня.

При цьому виникає складна проблема впорядкування економічних відносин між елементами системи управління марочним капіталом, що знаходяться на різних рівнях ієрархії управління (вертикальні зв'язки) і що знаходяться на одному рівні ієрархії (горизонтальні зв'язки). На основі оптимального плану в межах заданих верхнім рівнем обмежень у ресурсах і відповідно до локального критерію ефективності елементи нижніх рівнів самі приймають рішення про найдоцільніші способи й інструменти управління марочним капіталом.

У разі, коли децентралізація управління марочним капіталом здійснюється шляхом формування незалежних підрозділів, кожне з яких спеціалізується на окремій торговельній марці, локальний критерій показує, який приріст вносить даний підрозділ і об'єкт управління (торговельна марка) у величину загального критерію ефективності за рахунок проведених цим підрозділом заходів, що викликали зміну кількісних і якісних показників функціонування даної торговельної марки.

Орієнтуючись на екстремум локального критерію (наприклад, максимум частки ринку), що визначається з урахуванням пріоритетів оптимальної структури марочного капіталу, підрозділи можуть самостійно добиватися оптимального режиму діяльності і максимізувати має бути скоректований план з використання і відтворення марочного капіталу більш високого рівня, змінені оцінки, нормативи і ліміти використання ресурсів із метою матеріального забезпечення і стимулювання виконання більш ефективного плану. Система агрегованих показників цього плану і далі стимулюватиме підрозділи до вдосконалення плану у напрямі максимізації загального критерію оптимальності.

Отже, оптимальний план управління марочним капіталом компанії в цілому і відповідні йому плани підрозділів, що спеціалізуються на окремих торговельних марках, забезпечують цілеспрямований розвиток марочного капіталу при децентралізації ухвалення приватних рішень у брендингу. 

Таким чином, у рамках теорії оптимального управління марочним капіталом забезпечується єдність вартісного і власне ринкового аспектів його відтворення. Оптимальне управління марочним капіталом включає не тільки розробку атрибутів торговельних марок, упровадження їх на ринок, планування частки ринку і обсягів продажів, але й розробку і забезпечення відповідних  норм ефективності, що дозволяють окремим елементам системи управління марочним капіталом діяти, керуючись локальними критеріями ефективності.

Задача управління марочним капіталом не зводиться лише до оптимізації планування. Визначивши показники оптимального плану, треба створити умови для того, щоб вони досягалися. Серед цих умов важливе місце займає використання економічних і соціально-психологічних методів управління.

5.2. Моживості використання методів математичного аналізу в управлінні марочним капіталом

Головне завдання брендингу (управління торговельними марками) – створення сильної торговельної марки, підвищення цінності бренду для споживача, його ринкової частки. Сильна торговельна марка не з'являється, а головне не існує сама по собі, вона вимагає цілеспрямованого постійного управління. Ф. Котлер та інші західні фахівці відзначають, що найхарактернішими властивостями професійних маркетологів є їх уміння створювати, підтримувати, захищати, посилювати і розширювати торговельні марки, тобто управляти ними. Ефективне управління брендом стає сьогодні найважливішою задачею для багатьох українських компаній. Тому важливим науково-практичним питанням є визначення найбільш ефективних, оптимальних рішень у брендингу, що може бути досягнуто за допомогою методології математичного аналізу процесів ухвалення рішень.

Ефективність рішень, які схвалюються та реалізуються, у системі управління торговельними марками повинна оцінюватися ступенем досягнення кінцевого корисного ефекту, що оцінюється, перш за все, за критеріями, які характеризують зростання частки ринку, доданої торговельною маркою вартості і загальними показниками прибутковості. 

Аналіз праць С. Девіса [98], Г. Чармессона [334], М. Яненка [362], Дж. Траута [269] та інших дозволяє зробити висновок, що задача вироблення оптимальних рішень може бути сформульована як процес пошуку таких інструментів і механізмів створення сильних брендів, поєднання яких забезпечує максимальний економічний ефект у даній ситуації. Таким чином, різні задачі, пов'язані з виробленням рішень із різноманітних питань управління торговельними марками, незалежно від їх специфіки, зводяться до загальної задачі оптимізації. Під цим кутом зору можна припустити, що процес ухвалення рішень у брендингу може бути заснований на теорії безваріантної багатопараметричної оптимізації.

Метод безваріантної багатопараметричної оптимізації припускає сумісний розгляд усього різноманіття факторів, що впливають на торговельну марку і обмежують її розвиток, в єдиній економіко-математичній моделі і вибір такого поєднання параметрів, при якому цільова функція має максимальне або мінімальне значення. Економіко-математичне моделювання дозволяє ввести в модель усі необхідні умови у вигляді початкових даних і таким чином потенційно зарядити модель усіма можливими за даних умов варіантами рішень, не представляючи кожний із них в явному вигляді.

Сутність і характер різних рішень обумовлені специфікою задач, вирішення яких є функцією даної управляючої системи. Сама ж постановка задачі в загальному вигляді залишається незмінною.

У всіх ситуаціях ухвалення рішень у системі управління торговельною маркою можна виділити такі елементи: 1) безліч альтернатив діяльності, наданих бренд-менеджеру для вибору; 2) інформацію, що дозволяє бренд-менеджеру передбачати наслідки вибору будь-якої альтернативи; 3) критерії ефективності, які дозволяють бренд-менеджеру оцінювати результати, отримані після ухвалення різних рішень; 4) обчислювальні методи, за допомогою яких бренд-менеджер може відшукувати оптимальні рішення.

Розглядаючи певну конкретну ситуацію ухвалення рішення, можна констатувати велике число чинників, складність співвідношень, що їх пов'язують, значні труднощі, які виникають при прогнозі результатів, що відносяться до безлічі ухвалюваних рішень, а також труднощі порівняння бажаності різних результатів. На практиці при підготовці рішень необхідно спростити все різноманіття зв'язків реальної ситуації. Для цього введенням цілого ряду обмежень з існуючого багатоманіття альтернатив діяльності слід виділити безліч можливих. Проте вибір будь-якої альтернативи нерівнозначно імовірний, оскільки кінцевий результат вибору (виконання рішення) через різні причини може стати менш бажаним. Тому на безлічі можливих альтернатив існує підмножина допустимих, з яких, у свою чергу, можна виділити ряд таких, яким віддається перевага.

Для оптимізації ухвалюваних рішень необхідна інформація у вигляді показників і параметрів, що характеризують власне ринок, конкурентів, споживачів, сильні та слабкі сторони власного бренду, загрози і можливості, що дозволяють передбачати наслідки вибору кожної альтернативи. Точність такого передбачення є функція від характеру інформації, її обсягу, корисності, надійності тощо.

Скорочення обсягу інформації (при збереженні її корисності та надійності) може бути здійснено на основі побудови чіткої економіко-математичної моделі за прийнятим критерієм ефективності, який оцінює найважливіші властивості результатів, що передбачаються. Щоб економіко-математичні моделі служили основним фактором при виборі оптимальних стратегій при ухваленні рішень, вони повинні якомога повніше і точніше відображати можливі ринкові ситуації (або хоча б їх основну частину) і наочно подавати кінцевий результат управління торговельною маркою і способи його досягнення. Слід зазначити, що неможливе однозначне визначення критерію вибору альтернатив, оскільки ухвалюваним рішенням відповідає ієрархія цілей і засобів їх досягнення. Ця ієрархія опосередкована багатьма чинниками. Тому у кожному конкретному випадку критерій ефективності ухвалюваних рішень залежить від реальної ринкової ситуації, рівня ієрархії та специфіки бренду.

Після здійснення формалізації задачі оптимальне рішення відшукується за допомогою математичних методів. На сьогодні розрізняють детерміновані та недетерміновані задачі, моделі й ситуації ухвалення рішень. Детерміновані моделі характеризуються тим, що вибір деякої системи значень для регульованих чинників виробництва незмінно приводить до певного результату і значення цільової функції. Недетерміновані моделі ухвалення рішень цій вимозі не відповідають.

Р. Беллман та С. Дрейфус одими з перших дослідників запропонували ряд способів формалізації та вирішення задачі оптимізації в умовах невизначеності [34, с. 28]. По-перше, можна керуватися положеннями неокласичної теорії ризику і вводити в аналіз функцію переваги. По-друге, можна користуватися методом граничної вірогідності, при якому вводиться умова, що встановлює верхню межу можливості виникнення труднощів у досягненні поставленої мети. 

Ухвалюючи рішення в умовах невизначеності, бренд-менеджери повинні серед можливих невигідних для себе ситуацій обирати таку, яка привела б до якнайменшого збитку в діяльності очолюваної ними ділянки роботи.

Вибір рішення на основі мінімаксимальної стратегії, що враховує найбільш невигідні ситуації, є вельми обережною стратегією. У цих умовах не рекомендується припускати, що рішення відповідає найбільш вигідній ситуації, оскільки очікувані та дійсні результати можуть не співпадати.

Є логічним при виборі стратегії замість двох крайніх оцінок ситуації обрати проміжну оцінку. Це і має на меті принцип Гурвіца, що є компромісним правилом, яке визначає вибір рішення в умовах повної невизначеності як середньоарифметичне – максиміну і мінімаксу:
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Для вибору рішень в умовах невизначеності може бути використаний також принцип Байєса-Лапласа, який припускає, що можливим ситуаціям можна приписати певну апріорну можливість їх настання, відповідно рівну 
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Це дозволяє визначити математичні очікування цільової функції, що відповідають окремим рішенням.

Принцип Байєса-Лапласа можна застосувати на практиці у разі багаторазового повторення можливих ситуацій, що дозволяє, ґрунтуючись на частоті виникнення окремих ситуацій, оцінити вірогідність їх появи в майбутньому. У разі одиничних рішень застосування принципу Байєса-Лапласа недоцільне. Принцип Гурвіца за суттю близький до принципу Байєса-Лапласа і є його спрощеним варіантом.

На практиці для вибору оптимального рішення в умовах невизначеності найбільш часто застосовується принцип мінімаксу наслідків помилкового рішення, запропонований Севіджем. Принцип Севіджа направлений на те, щоб не допустити дуже великих втрат, до яких могли б призвести помилкові рішення. Дійсно, приймаючи рішення, бренд-менеджери, як правило, зупиняються на альтернативі, вибір і реалізація якої у разі помилки матиме найменш серйозні наслідки. Застосування принципу Севіджа ґрунтується на матриці наслідків помилкових рішень.

Для відшукування оптимуму багатопараметричних лінійних функцій, наприклад, величини доданої вартості торговельної марки, за наявності обмежень у вигляді лінійних нерівностей або рівнянь, у брендингу можуть бути використані методи лінійного програмування, зокрема метод дозволяючих множників і симплекс метод. Усередині цього класу задач можна виділити задачі цілочисельного програмування, в яких кожна зі змінних, наприклад, купівельна прихильність, популярність бренду та інші, може приймати цілочисельні значення.

Можуть бути також використані методи нелінійного програмування, зокрема метод квадратичного програмування. Його застосування припускає, що обмеження лінійні (як у лінійному програмуванні), але цільова функція може бути опуклою.  

У загальному випадку задача відшукання оптимального поєднання параметрів маркетингового бюджету на просування торговельної марки, що забезпечують оптимальне значення прийнятого критерію ефективності при заданих обмеженнях, є задачею нелінійного багатопараметричного програмування. При її вирішенні такі класичні методи  відшукання оптимуму функцій багатьох змінних, як метод сканування, метод почергової зміни параметрів (метод Гауса-Зайделя), метод градієнту, метод найшвидшого спуску можуть бути застосовані за такою схемою:

1) без урахування обмежень (зв'язків) відшукується абсолютний мінімум цільової функції;

2) підстановкою отриманого значення у зв'язку проводиться перевірка дотримання обмежень.

Якщо обмеження задоволені, то рішення знайдене, якщо ні, то процедура повторюється для відносних мінімумів.

Для вирішення задачі може бути також застосований метод статистичних випробувань (метод Монте-Карло).

У конкретній ситуації для пошуку абсолютного мінімуму функції багатьох змінних можуть бути застосовані деякі комбінації розглянутих вище методів. У разі невеликого числа параметрів для виявлення наближеної точки оптимуму спочатку доцільно здійснити метод простого перебору (із грубою сіткою). Потім можна застосувати кроковий метод, метод найшвидшого спуску або метод січних. У разі значної кількості параметрів спочатку доцільно використовувати метод Монте-Карло при невеликій кількості випробувань, далі пошук мінімуму може бути здійснений методом найшвидшого спуску, випадкового пошуку і тощо. У найзагальнішому випадку задача відшукання мінімуму цільової функції при різного роду обмеженнях найбільш коректно розв'язується методами варіаційного обчислювання або динамічного програмування. Проте найбільш просто, на нашу думку, вона може бути вирішена графоаналітичним методом.

Застосування графоаналітичного методу передбачає використання термінології багатовимірної геометрії, яка дозволяє дати таке геометричне трактування задачі багатопараметричної оптимізації.

Цільову функцію D (наприклад, частка ринку торговельної марки) можна інтерпретувати як координати (параметри) точки (х1, х2, ..., хn) у n-мірному фазовому просторі, що описує сукупність можливих станів торговельної марки на ринку. Кожному миттєвому стану відповідає певна точка – фаза цього простору. 

 Оскільки функція 
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Оптимальне розв’язання задачі задається координатами однієї або більше точок сфери допустимих рішень, яка є позначеним граничними умовами (n - m)-мірним опуклим гіпермногогранником, де n – число невідомих задач, а m – незалежних обмежень. Ці точки лежать на ізоцільових гіперповерхнях, яким відповідає найвищий ступінь досягнення мети. 

Розв’язання задачі однозначне, якщо многогранник торкається ізоцільової гіперповерхні однією вершиною, і неоднозначне, якщо торкання здійснюється k вершинами (k > 1). У цьому випадку задача має (k-1) ступенів свободи, тобто (k-1) значень змінних може бути встановлено довільно, а інші n-(k-1) змінних є функціями цих (k-1) змінних.

«Сліди» ізоцільових гіперповерхонь можуть бути подані на рисунку сімейством ізоцільових ліній.

Графоаналітичний метод розв’язання задач оптимізації може ефективно застосовуватися у брендингу тільки в тих випадках, коли цільова функція була функцією двох, максимум трьох змінних. Тому статистичним шляхом важливо виявити ці домінуючі змінні. 

Для певного класу маркетингових задач з управління торговельними марками може бути з успіхом застосована методологія стохастичного моделювання процесу ухвалення рішень.

Частка ринку торговельної марки на 15 % або величина додаткової вартості торговельної марки в ціні одиниці товару на рівні 50 % тощо можуть бути інтерпретовані як координати точки у n-мірному фазовому просторі, що описує сукупність можливих станів бренду. Кожному миттєвому стану його функціонування відповідає певна точка – фаза цього простору, а різні зміни стану можна розглядати як фазову траєкторію.

Задача вироблення оптимальних рішень полягає в цілеспрямованій зміні фактичних значень параметрів до їх оптимального рівня, тобто у відшуканні такої фазової траєкторії, рухом уздовж якої забезпечується найбільш можливе досягнення мети, наприклад, мінімально можливих витрат на рекламу в умовах необхідності підтримки частки ринку торговельної марки у 15 % і збереженні додаткової вартості торговельної марки в ціні одиниці товару на рівні 50 %. Для цього може бути застосований аналіз графіка ізоліній, оскільки саме по собі вказування на точки оптимуму допомагає вже рухатися до неї найкоротшою лінією. При цьому для оптимізації має сенс тільки перехід на ізолінію менших витрат, тобто зсув кривої.

Згідно з ідеєю Р. Беллмана [34], весь шлях до мети можна розбити на ряд послідовних етапів, на кожному з яких здійснюється вибір рекламних стратегій. Стратегію можна описати як N-кроковий процес, в якому виникаюча на кожному кроці ситуація характеризується набором змінних, що повністю описують стан системи на цьому кроці. Наприклад, для кожного із планованих періодів потрібно так обрати значення однієї або декількох регульованих змінних, щоб була досягнута та або інша поставлена мета. N-крокова стратегія, в якій деяка цільова функція досягає свого максимального або мінімального значення, називається оптимальною поведінкою. Вона володіє такою властивістю: які б не були початковий стан системи і початкове рішення, подальші рішення повинні складати оптимальну поведінку щодо стану системи, яка виходить у результаті ухвалення першого рішення.

При виборі рішень розглядаються два основні простори: простір станів (тобто всіх можливих станів, з якими ми можемо зіткнутися на будь-якому заданому кроці) і простір рішень (тобто всіх можливих поведінок, будь-яку з яких можна обрати на кожному кроці). Для вибору оптимального рішення весь фазовий простір станів необхідно зіставити із простором оцінок корисності окремих траєкторій. Як міра користі, що відображає зменшення відстані до мети, можуть бути застосовані такі критерії, як вірогідність реалізації необхідної зміни параметрів або ризик, пов'язаний із цим тощо.

Досить коректно міра користі може бути оцінена інформаційною мірою Харкевича, що виражає приріст вірогідності досягнення мети:
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де I – корисність окремих траєкторій; 
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  – еталонна вірогідність досягнення мети;
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  – вірогідність досягнення мети при русі уздовж i-ї траєкторії.

Щоб не заповнювати оцінками весь фазовий простір, при аналізі графіку ізоліній виділяються найбільш вірогідні траєкторії (напрями) досягнення мети.

Ці траєкторії є переліком альтернатив (або комплексом рекламних заходів), що намічені бренд-менеджером до реалізації. Тоді процес і структура ухвалення рішень можуть бути змодельовані стохастичною сіткою, що відображає всю множинність допустимих рішень.

Відповідно до термінології мережного планування процес ухвалення рішення як вибір із деякої множинності альтернатив може бути уподібнений до звичайних робіт, а реалізація цього вибору – подій. Окремі події характеризуються тим, що результати їх здійснення обумовлюють подальше розгортання і кінцевий результат реалізації всього комплексу робіт. Такі події називаються вирішальними, причому в одному комплексі робіт їх може бути декілька.

Уведення поняття «вирішальної події» у рекламній компанії дозволяє враховувати альтернативи, які виникають на деяких етапах реалізації комплексу робіт. Чи буде використано багато рекламних заходів чи ні, залежить від того, чи виконані певні умови. Очевидно, що і не всі кінцеві події можуть бути здійснені, перш за все тому, що бренд-менеджери, як і фахівці з реклами, у більшості випадків не надають особливого значення знаходженню оптимального рішення з числа можливих. У кожного з них є особистий досвід, яким не можна нехтувати і який дозволяє їм інтуїтивно робити первинний вибір. У підмножинності рішень, які підказує їм досвід, вони віддають перевагу тим рішенням, які, на їх думку, мають бути найефективнішими в даній ситуації. Можна припустити, що при цьому кожний бренд-менеджер, виходячи із власного досвіду, будь-якій шкалі об'єктивних значень прийнятого критерію ефективності ставить у відповідність свою власну шкалу суб'єктивних значень.

Такий підхід найбільш доцільний у тих випадках, коли як оцінка критерію ефективності використовується значення його математичного очікування або коли можливе тільки одне розв’язання задачі. Природно, що у цьому випадку шкалу об'єктивних рішень застосовувати недоцільно. Таким чином, бренд-менеджер, ухвалюючи те або інше рішення, керується в першу чергу власним досвідом, тобто для кінцевого результату кожного можливого рішення припускає певну вірогідність його реалізації. Отже, існує функція переваги Р (х), зміст якої полягає в тому, що якщо у разі ухвалення рішення бренд-менеджер надає перевагу не альтернативі
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Значення 
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 для кожної альтернативи можна тлумачити як можливість її ухвалення або вибору. Таким чином, функції переваги дозволяють визначити вірогідність остаточних рішень на виході стохастичної сітки.

Практична реалізація викладеного підходу до аналізу процесу ухвалення рішень у брендингу полягає в нижченаведеному. Перш за все необхідно скласти повний перелік можливих варіантів рішень. Коли всі можливі результати перераховані, необхідно, приписуючи апріорну вірогідність кожній альтернативі, визначити, які з результатів найбільш можливі. При цьому вірогідність настання i-го результату 
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  визначається як множення вірогідності реалізації заходів, що лежать на шляху від початкової події до i-го результату  
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де m – число заходів.

Вірогідність результату, що близька до одиниці, показує, що має бути обраний шлях, який веде до даного результату. Усі інші шляхи повинні бути відкинуті.

Для того щоб за вірогідною функцією переваги судити про ефективність рішень бренд-менеджерів, необхідно мати достатню статистику випадків вибору бренд-менеджерами альтернатив при ухваленні рішень на кожному рівні в ієрархічній системі управління торговельною маркою. Для цього необхідно із суто формального боку вивчити дії бренд-менеджерів і зміст їх праці при виборі різних рішень. Маючи в розпорядженні статистику різних траєкторій ухвалення рішень, можна буде з достатньою для практичних цілей точністю моделювати внутрішні закономірності і зв'язки, ураховувати основні чинники, що обумовлюють шляхи ухвалення рішень.

Отримання вірогідних функцій переваги можливе також на підставі думок досвідчених маркетологів про можливості тих або інших результатів і подальше переведення суб'єктивних модальних оцінок вірогідності у числові. Для цього можуть бути використані такі еквіваленти (табл. 5.2): 

Таблиця 5.2 – Еквіваленти переведення суб'єктивних модальних оцінок вірогідності у числові

	Модальна оцінка одного із двох можливих результатів частоти появи логічної умови
	Вірогідний еквівалент

	Постійно

Набагато частіше

Дуже часто

Часто

Трохи частіше

Однаково часто

Трохи рідше

Рідко

Значно рідше

Набагато рідше 

Ніколи
	0,999

0,90 – 0,99

0,80 – 0,89

0,70 – 0,79

0,56 – 0,69

0,45 – 0,55

0,30 – 0,44

0,20 – 0,29

0,10 – 0,19

0,01 – 0,09

0,001


Доцільність використання наведених у табл. 5.2 еквівалентів обумовлюється тим, що вірогідність результатів, яка береться до уваги при виборі рішень, по суті належить до логічних умов. 

Відомо, що сформульовані рішення намічаються до використання через систему заходів, які призначені для упровадження у плановому періоді. Тому при аналізі важливо встановити реальність обраних рішень. Вона визначається переважно чотирма чинниками: наявністю фінансування, діями конкурентів, наявною часткою ринку і поведінкою споживачів.

Багато компаній, що володіють марками, які лідирують на своїх ринках, наприклад Кoкa-Кoлa, Шевроле, Оболонь, дотримуються оборонної маркетингової стратегії. Це пов'язано, перш за все, з тим, що їх постійно атакують компанії другого і третього ешелонів, і в таких умовах найважливішою маркетинговою задачею є утримання досягнутої частки ринку. Окрім цього, через обмеженість ресурсів, а також через інші причини, оборонної маркетингової стратегії дотримуються і компанії, що володіють торговельними марками, які не лідирують на ринку. 

Таким чином, на основі узагальнення результатів досліджень провідних учених у сфері брендингу доведено, що задача вироблення оптимальних рішень являє собою  процес пошуку таких інструментів і механізмів створення сильних брендів, поєднання яких забезпечує максимальний економічний ефект у даній ринковій  ситуації та у перспективі. 

На основі загальної задачі оптимізації можна припустити, що процес ухвалення рішень у брендингу може бути заснований на теорії  багатопараметричної оптимізації.

Викладені принципи вибору оптимальних рішень у брендингу в умовах невизначеності є по суті правилами доцільної діяльності, заснованої на оцінці її ефективності, і можуть бути застосовані в таких випадках: 

принцип Гурвіца або Байєса-Лапласа – при ситуаціях і рішеннях на ринку, що багаторазово повторюються; 

принцип мінімаксної стратегії або принцип мінімаксу наслідків Севіджа – при виборі разових рішень. Принцип мінімаксу можна застосувати також при виборі колективних рішень. Таким шляхом забезпечується максимальний ступінь узгодженості ухваленого рішення з думками різних експертів або фахівців маркетингової дирекції: розбіжність між оцінками окремих фахівців і оцінкою, що випливає з колективного рішення, має бути мінімальною. Вирішення детермінованих задач може здійснюватися із застосуванням цих методів. В окремих випадках рішення може бути знайдено за допомогою методів диференціального обчислювання.

Для деяких задач у брендингу може бути з успіхом застосована методологія стохастичного моделювання процесу ухвалення рішень. Задача пошуку оптимальних рішень може полягати в цілеспрямованій зміні фактичних значень параметрів до їх оптимального рівня. Маючи в розпорядженні статистику різних траєкторій ухвалення рішень, можна з достатньою для практичних цілей точністю моделювати внутрішні закономірності і зв'язки, ураховувати основні чинники, наприклад, частку ринку, яку займає основний бренд-конкурент, динаміку ринку,  що обумовлюють шляхи ухвалення рішень.

5.3. Розробка та обгрунтування методів оцінки ефективності управління марочним капіталом

Ступінь впливу торговельної марки на свідомість споживачів, на купівельний вибір як і можливості управління самою маркою істотно залежить від ефективності управління капіталовкладеннями у марочні активи.

Зростання впливу марочних активів на ефективність роботи підприємства, їх здатність створювати додаткові грошові потоки дозволяє розглядати торговельні марки – марочний капітал компанії – як один із видів інтелектуального капіталу підприємства [154], а витрати на покупку сильної торговельної марки чи розробку, реєстрацію і просування самостійно створеної марки розглядати як інвестиції в марочний капітал. 

Для цілей оцінки ефективності капіталовкладень у марочні активи може бути застосовано методологічний інструментарій оцінки ефективності інвестиційних проектів [162, с. 217-221]. 

Оцінку витрат і результатів при визначенні ефективності бренд-проектів може бути виконано у межах розрахункового періоду, тривалість якого приймається з урахуванням вимог керівників компанії чи інших обмежуючих тимчасових горизонтів.

Для оцінки ефективності інвестицій у марочний капітал  може бути використано такі економічні показники:

чистий дисконтований дохід від використання торговельної марки, який визначається як різниця між сумою поточних результатів за розрахунковий період, приведених до моменту покупки торговельної марки і первісних капіталовкладень у марочний капітал
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де 
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 – додатковий грошовий дохід від використання торговельної марки на t-му часовому інтервалі (у вартісному вираженні); 
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 – витрати на підтримку торговельної марки, здійснювані на t-му часовому відрізку;

      t – поточний час;
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 – часовий горизонт розрахунку;

     K – первісні капіталовкладення у торговельну марку (витрати на покупку чи створення сильної торговельної марки власними силами, що включає її розробку, реєстрацію і рекламу);
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 – коефіцієнт дисконтування:
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де i – норма прибутковості (ставка дисконтування).

Для оцінки додаткових доходів необхідно побудувати відповідну модель поводження споживачів. Ця модель будується на основі маркетингових досліджень і повинна дати відповідь на два найважливіші питання: наскільки більше готові заплатити покупці за продукт під даною торговельною маркою за інших рівних умов і скільки покупців виберуть відповідний продукт завдяки «розкрученій» торговельній марці за інших рівних умов.

Чистий дисконтований дохід показує сумарне за розрахунковий період перевищення додаткового прибутку, що забезпечується використанням придбаної торговельної марки над первісними витратами з урахуванням дисконтування (приведення у часі).

При укладанні ліцензійного договору на неексклюзивне тимчасове користування торговельною маркою з щорічною або щомісячною виплатою роялті формула чистого дисконтованого грошового доходу здобуває спрощений вигляд:
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де  
[image: image178.wmf]p

B

 – виплата роялті, здійснювана на t-му часовому відрізку.

Індекс прибутковості торговельної марки у даному випадку може бути розраховано як відношення суми приведених ефектів до величини первісних  вкладень:
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Внутрішня норма прибутковості торговельної марки (ВНПМ) – величина дисконту, за якої приведений ефект дорівнює первісним капітальним вкладенням, визначається за рівнянням:
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Розрахункова величина внутрішньої прибутковості 
[image: image181.wmf]ВНП
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 порівнюється із заданою інвестором. Марка вважається ефективною, якщо внутрішня норма дорівнює або перевищує задану. 

Строк окупності капіталовкладень у торговельну марку – мінімальний часовий інтервал від моменту покупки торговельної марки, за межами якого виникає і надалі залишається позитивний інтегральний ефект. Величина його розраховується з урахуванням дисконтування за формулою
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Найбільш часто для оцінки ефективності проекту застосовується метод аннуітету

                        ДПt
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де ДПt – величина додаткового прибутку від використання торговельної марки у t-му році;

       
[image: image184.wmf]K

 – первісні капітальні вкладення (на покупку торговельної марки або на створення і просування власної торговельної марки).

Слід зазначити, що при оцінці ефективності капіталовкладень у торговельну марку необхідно враховувати додаткові ризики. Так, методика оцінки торговельних марок, розроблена компанією Interbrand – визнаним світовим лідером у сфері методики оцінки бренду,  припускає, що додаткові грошові потоки, принесені торговельною маркою, більш піддані ризикам, ніж грошові потоки компанії в цілому. Тому як основу для оцінки дисконтної ставки необхідно взяти дисконтну ставку, що використовується для оцінки капіталовкладень у цілому, і додати до неї додаткові ризики, властиві грошовим потокам, які створюються торговельною маркою.

Основними категоріями додаткових ризиків є: 

ринкові ризики – ризики, пов'язані з появою на ринку більш «сильних» торговельних марок, а також з іншими форс-мажорними обставинами, здатними вплинути на грошові потоки, створювані торговельною маркою, і, отже, на вартість торговельної марки; 

ризики системи управління торговельною маркою – ризики, пов'язані з помилками при побудові та реалізації системи управління торговельною маркою в компанії (при проведенні маркетингових досліджень, рекламної кампанії тощо);

юридичні ризики – ризики появи на ринку товарів-підробок, які, по-перше, продаються за більш низькою ціною, а по-друге, мають більш низьку якість, що знижує довіру до торговельної марки і, отже, зменшує її вартість.

При врахуванні марочних ризиків коефіцієнт дисконтування набуває вигляду:
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де 
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 – додаткова норма прибутковості, пов'язана зі специфічними марочними ризиками.

У багатьох дослідженнях поняття «ризик» розглядається як випадкова величина, яка змінюється у заданих межах 
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. У цьому випадку дисконт варто розглядати як математичне очікування 
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де 
[image: image190.wmf]l

 – статистичний коефіцієнт, який визначається на основі закону розподілу випадкової величини.

Управління ризиком, його прогнозування, розробка заходів із захисту сьогодні перетворилися на самостійну сферу досліджень.

Для економічної оцінки ефективності управління марочними активами у динаміці може бути використано коефіцієнт зростання прибутковості, який розраховується за формулою 
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 – відповідно додатковий грошовий дохід від використання торговельної марки та витрати на підтримку торговельної марки в базовому (t-1) та звітному (t) періодах (у вартісному вираженні). 

Запропоновані критерії оцінки економічної ефективності капіталовкладень у марочні активи поряд із використанням  методів дослідження ринку, аналізу конкурентоспроможності, соціологічними опитуваннями, глибинними інтерв'ю з клієнтами дозволяють сформувати комплексну систему оцінки ефективності управління марочним капіталом підприємства.

Торговельна марка – ключ до купівельної лояльності, додаткового прибутку, зростання компанії та підвищення ціни її акцій [242]. І все-таки для багатьох українських компаній задача розвитку і підтримки торговельної марки, навіть при усвідомленні її важливості,  не є пріоритетною.

Основна причина, на нашу думку, полягає у тому, що безліч менеджерів піклуються в першу чергу про короткостроковий прибуток, і саме ця мета стає пріоритетною при розробці стратегії стимулювання маркетингової ланки. У багатьох компаніях менеджерів націлюють на досягнення негайного результату: від них чекають швидкого ефекту, і багато хто відчуває, що такий підхід обіцяє стрімку кар'єру. Подібна політика здатна викликати зневагу до довгострокових послідовних інвестицій, необхідних для успішної торговельної марки.

В орієнтованих на негайний дохід компаніях довгострокові інвестиції погано сполучаються з короткостроковим прибутком. Створення та підтримка торговельної марки вимагають тривалих зусиль, поки образ торговельної марки посяде гідне місце у свідомості споживачів. Такі інвестиції не можна виміряти у звичних поняттях купівлі-продажу і вигоди. Це – довгострокові витрати, які до того ж важко обґрунтувати. 

Менеджери ж із маркетингу розглядають як найбільш простий і легкий спосіб залучення клієнтів заходи щодо стимулювання збуту. У той час як підтримка іміджу торговельної марки вимагає величезних витрат і тривалого часу, порівняно невеликі витрати на стимулювання збуту дають швидку віддачу. Оскільки споживачі чи роздрібні торговці безпосередньо дістають кредитні кошти  для негайного здійснення покупки, витрати на такого роду стимулювання легко вимірюються. Ще однією перевагою стимулювання збуту є те, що витрати належать до перемінних витрат, які відшкодовуються в міру зростання продажу. Вони порівняно з інвестиціями в торговельну марку менш ризиковані. Однак короткострокова вигода збільшення обсягу продажу звичайно незрівнянна зі збитком, який заходи щодо короткострокового стимулювання продажу наносять вартості торговельних марок, їх іміджу, тому що покупців у даному випадку цікавить тільки ціна товарів.

Ще одна перешкода полягає у тому, що інвестиції в торговельні марки не знаходять відповідного відображення у балансі компанії, розглядаються як звичайні витрати, які, подібно до інших накладних витрат, зменшують рентабельність. Лише деякі компанії проводять розходження між капіталовкладеннями у створення торговельних марок і звичайними накладними витратами, але й у цьому випадку вони часто розглядаються як малоприбуткові статті, які може бути скорочено в будь-який момент.

Для менеджерів, орієнтованих на короткострокові прибутки, капіталовкладення в торговельну марку являють собою дуже привабливу «мішень». Обмежити їх значно простіше, ніж прийняти рішення про скорочення штатів, а позитивний ефект даного рішення не затримує позначитися на показниках рентабельності. Насправді ефект недостатніх інвестицій у торговельну марку прямо протилежний ефекту інвестування. В умовах недоінвестування торговельної марки позитивний ефект зростання прибутку виявляється вже незабаром, а негативний вплив на частку ринку – значно пізніше. 

Деякі компанії з недавніх пір уживають заходів, спрямованих на недопущення недоінвестування. Наприклад, у компаніях Colgate Palmolive і Canada Dry введено посади «менеджерів із марочного капіталу», в обов'язки яких входять «захист» торговельних марок, контроль над усіма їх параметрами, протидія політиці, яка орієнтована на короткострокові прибутки. 

Менеджери часто піддаються спокусі, вважаючи, що зменшення бюджету підтримки торговельної марки не становить особливого ризику, оскільки негативні наслідки приймаються не відразу. Пізніше вони на власному досвіді переконуються, що, один раз втративши ринкові позиції, повернутися на них практично неможливо.

В умовах високої невизначеності маркетингового середовища, що, як ми вже відзначали в підрозділі 3.1, позбавляє менеджерів можливості оцінювати його із позиції минулого, керуватися накопиченим досвідом, використовувати традиційні прийоми. В умовах динамізму і диференціації продукту та ринку ефективним інструментом оцінки ефективності управління марочним капіталом є бенчмаркінг [161]. Щодо аналізу ефективності управління марочним капіталом бенчмаркінг дотепер не застосовувався. Однак користь бенчмаркінгу в даній галузі полягає в тому, що ідентифікаційна, інформаційна та економічна функції торговельних марок стають більш керованими, коли досліджуються і впроваджуються кращі методи і технології управління торговельними марками передових підприємств. Це може призвести до збільшення додаткової вартості торговельної марки, зростання купівельної прихильності, до більш прибуткового підприємництва з високою економічністю.

При проведенні аналізу ефективності управління марочним капіталом на основі бенчмаркінгу можна виділити кілька етапів:

1. Визначення об'єкта бенчмаркінгу.

На цьому етапі встановлюються потреби підприємства в поліпшенні управління марочним капіталом; виділяються, вивчаються основні методи і прийоми просування і закріплення на ринку торговельної марки, а також спосіб кількісного виміру характеристик торговельної марки; установлюється, наскільки глибоким має бути бенчмаркінг.

2. Вибір марки-еталона.

Проводиться пошук торговельних марок, які будуть еталонними; установлюються критерії, за якими будуть проводитися оцінка й аналіз.

3. Пошук інформації.

Необхідно зібрати інформацію про марку-еталон. Для цього використовуються як первинні, так і вторинні дані. Отримана інформація має бути всебічно перевірена.

4. Аналіз.

Отримана інформація класифікується, систематизується, обирається метод аналізу, оцінюється ступінь досягнення мети і фактори, які визначають результат.

5. Упровадження.

На цьому етапі необхідно розробити план упровадження, процедури контролю, оцінювати та аналізувати процес упровадження. Домогтися, щоб змінювані процеси управління торговельною маркою досягли найвищої ефективності.

Бенчмаркінговий підхід призводить до істотної зміни процедури ухвалення рішення у брендингу. Традиційно рішення у сфері управління торговельними марками приймалися на основі результатів маркетингових досліджень та інтуїції менеджерів щодо ефективності комплексу заходів із просування торговельної марки. Застосування бенчмаркінгу у процесі управління марочним капіталом забезпечує, що вимоги, пропоновані зовнішнім середовищем і покупцями, розглядаються на основі релевантних даних.

Знання про методи управління марочним капіталом кращих фірм, отримані у процесі бенчмаркінгу, є важливою інформацією, яка необхідна для розвитку власних торговельних марок і забезпечення їх конкурентоспроможності та прибутковості. 

Головна функція марочного капіталу – створення додаткової вартості торговельними марками. Тому додатковий дохід, принесений торговельними марками, є найважливішим критерієм його оцінки. Великий науковий і практичний інтерес у даному аспекті становить оцінка ефективності управління марочним капіталом щодо формування «середнього» доходу марочним капіталом фірм-конкурентів.

Ґрунтуючись на бенчмаркінгу, ефективність управління марочним капіталом (у даному випадку всіма власними торговельними марками підприємства) може бути визначена в такій послідовності:

1.  Складається перелік торговельних марок (I), які належать підприємству. 

2.  Для кожної торговельної марки i (
[image: image196.wmf]I

i

Ì

) складається перелік торговельних марок-конкурентів (J) (під якими продаються товари-аналоги). 

3.  На основі маркетингових досліджень визначається величина вартості 
[image: image197.wmf]i
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, що додається i-ю торговельною маркою до вартості товару і величини доданої вартості 
[image: image198.wmf]j

SV

 за торговельними марками-конкурентами. 

4.  Установлюється місячний обсяг продажу (
[image: image199.wmf]i

Q

) за i-ю торговельною маркою і за торговельними марками-конкурентами (
[image: image200.wmf]j

Q

) (у натуральному вираженні).

5.  Розраховується величина місячного додаткового доходу (
[image: image201.wmf]i
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), створюваного  i-ю торговельною маркою:
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6.  Визначається питома вага додаткового доходу (
[image: image203.wmf]i

sv

), створюваного   i-ю торговельною маркою у вартості одиниці товару:
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де 
[image: image205.wmf]i
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і 
[image: image206.wmf]i
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 – відповідно додана вартість торговельної марки і загальна вартість одиниці товару, що продається під i-ю торговельною маркою.

Аналогічним способом визначаються величини 
[image: image207.wmf]j

sv

 для торговельних марок-конкурентів.

7.  Розраховується середній питомий дохід, принесений торговельною маркою:
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8.  Розраховується середній питомий (на одну торговельну марку) обсяг продажу:


[image: image209.wmf]                         
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9.  Визначається розрахунковий додатковий дохід (
[image: image211.wmf]p
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), створюваний торговельною маркою, як дохід, який був би створений за умови, що ефективність управління досліджуваною торговельною маркою збігається із «середньою» ефективністю управління:
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10. Розраховується коефіцієнт порівняльної ефективності управління марочним капіталом (
[image: image213.wmf]bk
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):
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Якщо 
[image: image215.wmf]bk

pe

K

більше 1, це означає, що ефективність управління  марочним капіталом вище «середньої» ефективності за сукупністю фірм-конкурентів, якщо  менше 1, то управління марочним капіталом здійснюється на рівні нижче середнього.  

11. Розраховується індекс порівняльної динамічної ефективності управління марочним капіталом (
[image: image216.wmf]bk
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):
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 де 
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 – відповідно коефіцієнти порівняльної ефективності за досліджуваний і базовий періоди.


[image: image220.wmf]bk
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дозволяє оцінити порівняльну ефективність управління марочним капіталом у динаміці. Якщо
[image: image221.wmf]bk
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більше 1, то ми спостерігаємо підвищення ефективності управління марочним капіталом підприємства порівняно з базовим періодом і порівняно із «середньою» ефективністю, якщо менше 1 – то зниження ефективності.

Індекс порівняльної динамічної ефективності дозволяє знайти нераціональність управління марочним капіталом, простежити динаміку ефективності управління даним ресурсом на інших підприємствах.

Найважливішим показником ефективності управління марочним капіталом є його капіталовіддача. 

Капіталовіддача торговельної марки може бути розрахована таким чином:
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де SV – додана вартість бренду у вартості одиниці продукції;

Q – обсяг продажів товарів під даною торговельною маркою, відповідно у звітному і базових періодах, гр. од.;

RS – ринкова вартість і-ї торговельної марки, гр. од.

Відповідно  капіталовіддача марочного капіталу:
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де i – кількість торговельних марок підприємства.

При цьому середня питома капіталовіддача марочного капіталу:
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де N – кількість торговельних марок підприємства;


[image: image225.wmf]i
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 – обсяг продажів товарів, що продаються під і-ю торговельною маркою, у грошовому або натуральному вираженні;

 
[image: image226.wmf]i
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 – додаткова вартість, створювана і-ю торговельною маркою, у частках від вартості товару або у грошовому вираженні;

 
[image: image227.wmf]i
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 – сума інвестицій у бренд або ринкова вартість торговельної марки.

Знаючи величину капіталовіддачі марочного капіталу, можна оцінити ефективність управління в динаміці. Для цього можна розрахувати коефіцієнт динаміки капіталовіддачі марочного капіталу.

 Коефіцієнт динаміки капіталовіддачі марочного капіталу: 
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де 
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 – ринкова вартість і-ї торговельної марки власне у звітному і базовому періодах; гр. од.;
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– додана вартість і-ї торговельної марки у вартості одиниці продукції, відповідно у звітному і базовому періодах; гр. од.;
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 – обсяг продажів товарів під і-ою торговельної марки, відповідно у звітному і базових періодах, гр. од.;

N – кількість торговельних марок фірми.

За окремими торговельними марками особливу цінність має інформація порівняльного характеру. Якщо ми скористаємося інструментарієм бенчмаркінгу й оцінимо ефективність управління брендом співвідносно з ефективністю управління брендом-основним конкурентом, для чого розрахуємо коефіцієнт відносної динаміки капіталовіддачі бренду:
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де  
[image: image234.wmf]0
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 – обсяг продажів товарів під і-ю торговельною маркою, відповідно у звітному і базовому періодах;
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 – додана вартість і-ої торговельної марки у вартості товару, відповідно у звітному і базовому періодах;
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 – додана вартість бренду-основного конкурента у вартості товарів, що продаються під конкуруючим брендом, відповідно у звітному і базовому періодах.

Важливим показником оцінки ефективності управління марочним капіталом підприємства може виступати оцінка вартості торговельних марок, що відзначили учасники круглого столу «Основні показники ефективності компанії» [11].

У зіставленні із показниками фінансового стану фірм-власників бренду можна зробити певні висновки про роль марочного капіталу у функціонуванні даних фірм і ефективності даних ресурсів.   Наприклад, проаналізуємо ситуацію за провідними світовими брендами (табл. 5.3 - 5.5) [13].

Бренд Coca-Cola сьогодні оцінюється в 67,394 млрд. дол. при тому, що активи компанії коштують більш ніж удвічі дешевше – 31,33 млрд. Ціна бренду Microsoft складає 61,372 млрд. дол. і на багато відрізняється від вартості матеріальних активів (31,33 млрд. дол.). Дещо інша ситуація по McDonald’s: бренд – 25,001 млрд. дол., активи – 25,53 млрд. дол. При цьому протягом 2003-2004 рр. спостерігалося зменшення вартості торговельної марки Coca-Cola на 4 %, що говорить про зниження ефективності управління марочним капіталом.

Існує цілий ряд методик оцінки вартості торговельних марок, описаних у [288-290], проте для українських умов, як відзначають українські бізнесмени  [11], багато із цих методик не можуть бути застосовані, оскільки носять дуже складний характер і потребують вживання дорогих широкомасштабних дослідницьких компаній.   

Таблиця 5.3 – Найдорожчі бренди світу і фінансовий стан їх власників
	Бренд
	Компанія-власник
	Країна
	Вартість бренду в 2003 р., млрд. дол.
	Вартість бренду в 2004 р., млрд. дол.
	Продажі компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.
	Прибуток компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.
	Активи компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.
	Ринкова вартість компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Coca Cola
	Coca Cola
	США
	70.453
	67.394
	21.96
	4.85
	31.33
	103.12

	Microsoft
	Microsoft
	США
	61.372
	65.174
	38.47
	10
	64.94
	273.75

	IBM
	IBM
	США
	51.761
	53.791
	96.29
	8.43
	109.18
	152.76

	General Electric
	General Electric
	США
	42.34
	44.111
	152.36
	16.59
	750.33
	372.14

	Intel
	Intel
	США
	31.112
	33.499
	34.21
	7.52
	48.14
	149.39

	Disney
	Walt Disney
	США
	28.036
	27.113
	30.87
	2.38
	55.45
	57.20

	McDonald’s
	McDonald’s
	США
	24.699
	25.001
	19.06
	2.28
	25.53
	41.59

	Nokia
	Nokia
	Фінлян-дія
	29.44
	24.041
	39.71
	4.35
	29.91
	73.14

	Toyota
	Toyota Motor
	Японія
	20.784
	22.673
	165.68
	11.13
	211.15
	140

	Marlboro
	Altria Group
	США
	22.183
	22.128
	63.96
	9.42
	101.65
	134.75

	Mercedes
	Daimler Chrysler
	ФРН
	21.371
	21.331
	192.75
	3.35
	242.29
	47.04

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Hewlett-Packard
	Hewlett-Packard
	США
	19.86
	20.978
	81.85
	3.50
	75.14
	60.48

	Citibank
	Citigroup
	США
	18.571
	19.971
	108.28
	17.05
	1484.10
	247.66

	American Express
	American Express
	США
	16.833
	17.683
	29.12
	3.52
	193
	67.63

	Gillette
	Gillette
	США
	15.978
	16.723
	10.48
	1.69
	10.67
	49.89


На думку учасників круглого столу, «вони далекі від того стану, коли їх можна використовувати на практиці». Більшість учасників круглого столу, серед яких були представники таких відомих компаній, як ЗАТ «Оболонь», авіакомпанія «Аеросвіт», ВАТ «Троянда», ВАТ «Інтеррибфлот-Україна», прийшли до помилкової думки, що вартість бренду можна розраховувати як різницю між обсягом інвестицій у компанію і ціною акцій. Така різниця, як нами було відзначено у підрозділі 3.3, може показувати, і те із погрішностями, вартість усього обсягу інтелектуального капіталу підприємства, але не окремо взятого бренду.

Таблиця 5.4 – Негативна динаміка вартості світових брендів у 2004 р.

	Бренд
	Вартість бренду в 2003 р.,  млрд. дол.
	Вартість бренду в 2004 р., млрд. дол.
	Зниження вартості,  %

	Kodak
	7,826
	5,231
	-33

	Nintendo
	8,190
	6,479
	-21

	Nokia
	29,44
	24,041
	-18

	AOL
	3,961
	3,248
	-18

	Ford
	17,066
	14,475
	-15

	Levi’s
	3,298
	2,979
	-10

	Volkswagen
	6,938
	6,410
	-8

	KFC
	5,576
	5,118
	-8

	Gucci
	5,1
	4,715
	-8

	Microsoft
	65,174
	61,372
	-6

	Merck
	9,407
	8,811
	-6

	Honda
	15,625
	14,874
	-5

	Pizza Hut
	5,312
	5,05
	-5

	Coca-Cola
	70,453
	67,394
	-4

	Nescafe
	12,336
	11,892
	-4


Таблица 5.5 – Позитивна динаміка вартості світових брендів у 2004 р.

	Бренд
	Вартість бренду в 2003 р.,  млрд. USD
	Вартість бренду в 2004 р.,  млрд. USD
	Збільшення вартості,  %

	1
	2
	3
	4

	Apple
	5,554
	6,871
	+24

	Amazon.com
	3,403
	4,156
	+22

	Yahoo!
	3,895
	4,545
	+17

	Samsung
	10,846
	12,553
	+16

	HSBC
	7,565
	8,671
	+15

	Nissan
	2,495
	2,833
	+14

	Nike
	8,167
	9,26
	+13

	Caterpillar
	3,363
	3,801
	+13

	Goldman Sachs
	7,039
	7,954
	+13

	Canon
	7,192
	8,055
	+12

	1
	2
	3
	4

	Reuters
	3,3
	3,691
	+12

	Motorola
	3,103
	3,483
	+12

	Dell
	10,367
	11,5
	+11

	Toyota
	20,784
	22,673
	+9


Для оцінки вартості бренду ми пропонуємо скористатися прибутковим підходом, на підставі якого можна вивести не складну формулу:
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де 
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 – величина  вартості, що додається i-ю торговельною маркою до вартості товару (за вирахуванням ПДВ);
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 – річний обсяг продажу за i-ю торговельною маркою (у натуральному вираженні);

11 – величина, запозичена з апробованих на Заході методик з оцінки вартості бізнесу. Як показала практика оцінки вартості компаній у країнах Європейського союзу і США, підприємства продають і купують за вартість, яка у середньому дорівнює річним прибуткам за 11 років.   

Відповідно вартість марочного капіталу можна виразити формулою:
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де N – кількість торговельних марок підприємства.

Марочний капітал діалектично взаємопов'язаний із клієнтським капіталом по лінії позиціонування торговельної марки. Як відзначає у [276, с. 22] Н. Россідес, основний компонент ринкової вартості торговельної марки полягає в психологічній прихильності покупця цій конкретній марці, що забезпечується ефективним позиціонуванням. У зв'язку з цим найважливішим методичним питанням є розробка системи оцінки ефективності позиціонування торговельної марки. 

Сьогодні ефективне позиціонування торговельної марки для багатьох видів бізнесу стало пріоритетною концепцією, визначальна функція якої полягає у виділенні бренду серед конкуруючих, у наданні торговельній марці характеру марочного капіталу. Позиціонування стає найважливішим етапом у стратегії управління активами марки. Якщо зайняти ретельно продумані позиції, то не буде проблем із напрямами розробки нових продуктів, розширенням ринку, комунікаціями, цінами, вибором каналів розподілу. Крім того, розуміння займаних маркою позицій є умовою впевненості, чіткості мислення і відчуття напряму працівників [98, с. 126]. 

Неправильне позиціонування може призвести до зниження капіталовіддачі марочного капіталу, втрати частки ринку. Так,  позиціонування компанією ВВН в 2003-04 рр. торговельної марки пива «Арсенал» у тому ж споживацькому сегменті і ціновому діапазоні, що й основної її марки – «Славутич», призвело до того, що продажі «Арсенал» почали «з'їдати» продажі «Славутич» [48], тобто торговельні марки однієї компанії замість боротьби із брендами-конкурентами почали боротися одне з одним, унаслідок чого загальна частка ринку ВВН скоротилася і знизилася капіталовіддача марочного капіталу. При цьому варто врахувати, що двома роками раніше  80 млн. дол. було інвестовано в новітнє устаткування і технології [128]. Аналогічну ситуацію ми можемо поспостерігати також на прикладі торговельних марок «Сармат» і «Дніпро», що належать до групи «Сармат» [59]. Прорахунки у позиціонуванні призвели до повного краху свого часу сильного російського бренду «Довгань» [126, с. 76]. 

На сьогоднішній день у працях дослідників [72, 210-218], котрі займаються проблемами позиціонування, немає єдиної думки щодо того, що саме є позиціонуванням торговельної марки, яка його сутність. Проблема, очевидно, обумовлена відсутністю чіткого розуміння, якою має бути ідеальна позиція торговельної марки. Як говорив Аней Сенека, для корабля, який не знає куди плисти – немає погожого вітру. Важко конкретизувати сутність позиціонування, коли чітко не ясна його кінцева мета. Для формування повного уявлення про сутність позиціонування важливо визначити, що є ідеальна позиція торговельної марки. Ясне представлення ідеальної позиції торговельної марки є необхідною умовою для дослідження позиціонування як цільового процесу і розробки системи оцінки його ефективності. 

Розглянемо думки фахівців, що займаються проблемою ефективного позиціонування на практиці.

Ідеальна позиція, на думку Н. Березовської, директора агентства Kidnapping (група компаній Adam Smith) (Київ), – це коли і виробник, і споживач говорять про марку одними словами.  Ідеальна позиція – це та, яку може займати тільки даний продукт у даний проміжок часу [244, с. 19].

Таке формулювання, на жаль, не дає можливості поглянути з наукової точки зору на процес позиціонування, оскільки не містить у собі яку-небудь ясно виражену критеріальну основу.   

Ідеальна позиція, вважає П. Шевчук, начальник відділу маркетингу АТ «Оболонь» (Київ), – це коли продукт, покликаний задовольняти потреби цільової аудиторії, задовольняє їх краще, ніж конкуренти, і цільовий споживач знає це і вірить цьому. Оскільки маркетингова позиція товару – це ставлення до нього споживача, і лежить вона у площині психології людини, то ідеалу досягти складно. Це компроміс між бажанням маркетолога і розумінням споживача  [244, с. 23].

Навряд чи можна погодитися з таким підходом. Компроміс – це вже не ідеальна позиція. Ідеальна позиція тому й ідеальна, що має бути абсолютно досконалою. При цьому зовсім не означає, що вона повинна існувати в реальному житті. Але ідеальна позиція торговельної марки, як якась досконалість, яку не можна перевершити, створює цільову критерійну основу, подібно ідеальному газу у фізиці.

Набагато ближче до розуміння ідеальної позиції підходить В. Пекар, президент компанії «Євроіндекс» (Київ), який вважає, що ідеальна маркетингова позиція – це коли споживач чітко знає, за що він хотів би заплатити гроші, і знаходить тільки один товар, відповідний розумінню ним своїх потреб – і це ваш товар [244, с. 21].

Ще більш змістовно до трактування ідеальної позиції бренду підходить В. Ващенко – Brand Manager Innovations SUN Interbrew Ukraine, LLC (Київ). Ідеальна  позиція, відзначає В. Ващенко, – це та позиція, яка дозволяє найбільш ефективно досягти мети бренду (частка ринку, рентабельність). Це результат ефективної реалізації трьох складових процесу позиціонування бренду:

правильний вибір цільового ринку (потенціал сегмента може виявитися недостатнім для досягнення запланованої частки ринку), правильна діагностика споживачів;

правильний вибір стратегії позиціонування (необхідно правильно вибрати ті атрибути, які потрібно комунікувати в конкретний період часу);

правильна реалізація стратегії – те, що написано на папері, має бути перенесено до розуму споживачів [244, с. 20].

Проте тут основний акцент робиться на механізм формування ідеальної позиції, а її змістовна сутність знову представлена «чорним ящиком».

Аналіз цих і інших думок фахівців-практиків, поданих у [132, 244, 263, 352], говорить про неясне, швидше інтуїтивне, ніж наукове уявлення, що ж являє собою ідеальна позиція торговельної марки. Очевидно, що формулювання категоріально витриманого визначення ідеальної позиції торговельної марки для теоретиків і практиків у брендингу, уже багато років є достатньо складною задачею.

Логічно, що початковою посилкою у визначенні ідеальної позиції торговельної марки повинне служити розуміння ідеального споживача. Тобто ідеальна позиція торговельної марки:

а) сприйняття торговельної марки споживачем, яке

б) формує ідеального споживача.

Ідеальна позиція має бути зведена в абсолют, тільки тоді може бути визначена критерійна основа оцінки ефективності позиціонування як рівень наближення до ідеалу.  

Ґрунтуючись на даній посилці, у результаті проведеного теоретичного і практичного аналізу, можна сформулювати науково витримане визначення ідеальної позиції торговельної марки. Ідеальна позиція торговельної марки – це таке її сприйняття споживачем, при якому він абсолютно упевнений в унікальних перевагах даної торговельної марки над іншими марками, із даною маркою пов'язані виключно позитивні асоціації, вона сприймається як незамінна цінність і необхідний атрибут життя; сприйняття, при якому споживач є фанатичним прихильником даної марки, повністю переконаний, що споживачі, які купують товари під іншими марками, роблять неправильний вибір, вважає своїм обов'язком порекомендувати дану марку іншим споживачам, і відчуває духовну єдність зі споживачами, що вибрали дану марку. Модель ідеальної позиції торговельної марки (ТМ) можна подати у вигляді рис. 5.2.

Таким чином, позиціонування – це процес управління сприйняттям торговельної марки споживачем, метою якого є:

переконання споживача в унікальних перевагах даної торговельної марки над іншими марками; 

формування у споживача виключно позитивних асоціацій з даною торговельною маркою; 

формування у споживача відчуття незамінності та життєвої необхідності даної марки; 

формування фанатичної відданості марці;

виховання почуття обов'язку порекомендувати дану марку іншим споживачам;

формування відчуття духовної єдності зі споживачами, що вибрали дану марку;

формування переконання у споживача, що інші споживачі, які купують товари під іншими марками, роблять неправильний вибір.


Рисунок 5.2 – Модель ідеальної позиції торговельної марки

Виходячи з концепції ідеальної торговельної марки, ефективність позиціонування може бути оцінена як ступінь досягнення ідеального стану параметрів позиції торговельної марки, тобто якщо ми візьмемо кількість всіх покупців даної торговельної марки за 100 %, графічна модель ідеальної позиції торговельної марки буде такою (рис. 5.3 ): 
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Рисунок  5.3 – Графічна модель ідеальної позиції торговельної марки
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 – параметри позиції торговельної марки, у тому числі:
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 – частка (відсоток) споживачів, які абсолютно упевнені в унікальних перевагах даної торговельної марки над іншими марками;
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 – частка (відсоток) споживачів, які мають із даною маркою виключно позитивні асоціації;


[image: image253.wmf]3

p

 – частка (відсоток) споживачів, які фанатично віддані даній торговельній марці;


[image: image254.wmf]4

p

 – частка (відсоток) споживачів, які сприймають торговельну марку як незамінну життєву цінність;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які сприймають торговельну марку як необхідний атрибут життя; 
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які повністю переконані, що споживачі, які купують товари під іншими марками, роблять неправильний вибір;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які вважають своїм обов'язком порекомендувати дану марку іншим споживачам;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які відчувають духовну єдність зі споживачами, що вибрали дану марку.

Тоді абсолютна ефективність позиціонування торговельної марки може буть виражена такою формулою:
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де 
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 – величина i -го параметра позиції торговельної марки (у частках від його ідеального стану);
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— коефіцієнт значущості i -го параметра позиції торговельної марки; 
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Значення 
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 установлюються на підставі думок  експертів.
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 – установлюється шляхом проведення відповідних соціологічних досліджень.

Ґрунтуючись на методології бенчмаркінгу, більш об'єктивною  буде оцінка ефективності позиціонування торговельної марки порівняно з показниками бренду-лідера ринку або бренду-основного конкурента. У даному випадку можна розрахувати відносну ефективність позиціонування торговельної марки:
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де 
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 – абсолютна ефективність позиціонування  бренду- найсильнішого конкурента.

Якщо 
[image: image268.wmf]r
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>1 – ефективність  позиціонування  торговельної марки вище, ніж ефективність позиціонування бренду-найсильнішого конкурента.

З урахуванням витрат на просування торговельної марки:
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де Z  і  Zk  – відповідно витрати на просування досліджуваного бренду і бренду-найсильнішого конкурента.

При дослідженні ефективності позиціонування в довгостроковому  періоді важливо оцінити дані  показники в динаміці, для чого можна розрахувати відповідні коефіцієнти:
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де 
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 – коефіцієнти динаміки відносної ефективності позиціонування торговельної марки відповідно без урахування і з урахуванням витрат на просування торговельної марки;
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Найважливішою складовою механізму управління відтворенням марочного капіталу є відбір нових бренд-проектів [101]. Бренд-проект – це концепція нової торговельної марки, що містить ключові напрями її позиціонування. Як правило, бренд-проект включає: назву нової торговельної марки, основне рекламне гасло (складан), основну рекламну ідею і сценарії головних позиціонованих сюжетів до відео- і радіороликів, проекти зображень на рекламних щитах.

Як свідчить практика роботи багатьох вітчизняних підприємств, наприклад, ЗАТ «Конті», «Сармат», «Олімп», «АВК» та інших, розробка і відбір бренд-проектів часто носить безсистемний характер. Як правило, розробкою займається яке-небудь рекламне агентство, а розглядає бренд-проект, схвалює або відхилює його перший керівник підприємства. На світовому ринку, як відзначають у [284] В. Сахаров та Н. Безрукова, із кожних 20 нових брендів 17 зазнають невдачі саме тому, що більшість рекламодавців прагнуть створити «універсальний бренд» для всіх споживачів, не диференціюючи їх за сегментами.
Така процедура вибору бренд-проекту на базі думки якого-небудь одного рекламного агентства і топ-менеджерів підприємства не завжди достатньою мірою відображає реальну споживацьку цінність даного проекту. Доводиться іноді привертати фокус-групи, на яких апробовуються окремі позиції бренд-проекту, об'єктивність тестування яких сьогодні викликає чимало критики як у наукових колах, так і у бізнес-середовищі. Якщо ж оцінки встановлюються тільки топ-менеджерами, часто зустрічаються помилки, що відображають суб'єктивну думку окремих фахівців.

Щоб уникнути подібних помилок, пропонується методика експертної оцінки бренд-проектів.

Для оцінки бренд-проекту шляхом проведення експертиз необхідно:

розробити анкети для опиту експертів;

визначити чисельний, кваліфікаційний і персональний склад опитуваних;

піддати отримані дані попередньому аналізу і статистичній обробці;

виконати аналіз результатів статистичної обробки.

Для проведення опитування експертів необхідно скласти варіант анкети. Питання, поставлені в анкеті, мають на меті з'ясувати думки експертів щодо перспектив прибутковості даного бренд-проекту, його споживацької цінності, можливого внеску нового бренду у загальні позитивні результати використання марочного капіталу підприємства. 

Із метою орієнтування експертів перед опитуванням в анкетах слід задавати питання про проблеми в управлінні брендами, що є на підприємстві, про думки експертів про ефективність застосування тієї або іншої концепції позиціонування, про капіталовіддачу наявних брендів. Питання про привабливість того або іншого бренд-проекту необхідно складати за більш детальною характеристикою сегмента ринку, на який вони розраховані, номенклатурою груп і категорій споживачів, їх структурою, що збільшує, як показала практика, кількісну визначеність збираних оцінок.

При складанні анкети необхідно по можливості ширше застосовувати закриті питання, тобто питання, що містять відповіді-підказки. Закриті питання зводять до мінімуму витрати часу на опитування і заповнення анкети. При їх застосуванні в анкеті необхідно залишати вільні місця, щоб експерт міг висловити свою думку, якщо вона відрізняється від наведених відповідей. Даний підхід виключає можливість висловлення за якою-небудь підказкою у разі відсутності певної думки у експерта.

Мета проведення анкетного опитування полягає в отриманні кількісно визначених відповідей на поставлені питання. Тому до кожного питання необхідна шкала, заповнюючи яку експерт може висловити кількісно визначену думку.

Для обліку кваліфікації опитуваних в анкету необхідно включати питання, за якими експерти за 10-бальною шкалою оцінюють свою компетентність у даній сфері.

Чисельний, кваліфікаційний і персональний склад експертів необхідно визначати залежно від змісту питань, включених до анкет. Найбільш кваліфіковані відповіді про оцінку комерційної цінності бренд-проектів можуть дати перші керівники підприємства, бренд-менеджери, керівники і співробітники маркетингових служб, торговельні представники, керівники і фахівці дистриб'юторських організацій, співробітники спеціалізованих маркетингових дослідницьких організацій. Проте слід пям'ятати, що при залученні як експертів співробітників сторонніх організацій, підвищується ступінь ризику витоку комерційно цінної інформації.

За наявності у штаті підприємства значного числа мерчендайзерів, що безпосередньо стикаються із просуванням торговельних марок у місцях продажу, які мають незакінчену вищу і вищу освіту, допускається їх використання як експертів у кількості до 20 % опитуваних.

Беручи участь безпосередньо у процесі управління марочним капіталом, мерчендайзери можуть дати важливі оцінки окремих бренд-проектів.

Число експертів повинне знаходитися в межах 15-40 % від загального числа фахівців даної категорії, що працюють на підприємстві, але не менше 30 чол.

Аналіз і статистична обробка результатів опитування експертів припускає розрахунок коефіцієнта питомої ваги 
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Для розрахунку показника  
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 можна використовувати  формулу
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де 
[image: image284.wmf]ij
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  – оцінка, дана i-м експертом j-му бренд-проекту;


[image: image285.wmf]j
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 – число  експертів, що оцінили j-й бренд-проект.

У тому випадку, коли в ході опитування береться до уваги компетентність експерта, оцінки компетентності повинні враховуватися при статистичній обробці, а показник  – розраховуватися за формулою:
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де 
[image: image287.wmf]i
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 – коефіцієнти компетентності експерта, отримані шляхом множення значення відповідної оцінки, поставленої експертом, на 0,1.

Для зручності подальших розрахунків необхідно провести нормування величин 
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, для чого їх значення перераховуються за формулою
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Наступним етапом обробки результатів експертизи є визначення узгодженості думок експертів відносно зроблених оцінок. Для  визначення узгодженості думок експертів обчислюють такі показники: суми рангів 
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 і коефіцієнт конкордації.

Розрахунок показника суми рангів 
[image: image291.wmf]R
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 необхідно проводити у два етапи. На першому етапі слід провести ранжирування оцінок, даних кожним експертом кожному бренд-проекту. При ранжируванні кожної оцінки приписуються числа натурального ряду так, щоб число 1 відповідало максимальній оцінці, а число 
[image: image292.wmf]min
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 – мінімальній (де  – кількість бренд-проектів, які брали участь в оцінці). Якщо серед оцінок, даних деяким експертом, є однакові, то цим оцінкам необхідно приписати однакові ранги, рівні середньому арифметичному відповідних чисел натурального ряду.

Для перевірки правильності проведеного ранжирування вимагається скористатися такою необхідною умовою – сума рангів, приписаних оцінкам, даним i-м експертом, повинна дорівнювати 
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Після виконання вказаної процедури необхідно обчислити  суму рангів за формулою:
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де 
[image: image295.wmf]ij

R

– ранги, установлені i-м експертом j-му бренд-проекту.

Найбільше ринково цінними будуть ті бренд-проекти, для яких 
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 мінімальна. 

Розрахунок коефіцієнта конкордації 
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 необхідно проводити за формулою: 
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де 
[image: image299.wmf]i

p

 – кількість пов'язаних (рівних) рангів, призначених і-м  експертом.

При значеннях  0,5 ≤ 
[image: image300.wmf]k
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≤ 1 можна вважати, що в ході опитування отримана висока узгодженість думок експертів і дані оцінки можна використовувати для ухвалення бренд-проекту до реалізації. 

Низька узгодженість думок експертів 1 ≤ 
[image: image301.wmf]k
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 ≤ 0,5 говорить про те, що в ході орієнтування перед опитуванням не всі експерти правильно з'ясували мету, задачі й методи збору оцінок. У цьому випадку на другому етапі необхідно провести ще раз орієнтування перед опитуванням, на якому більш детально роз'яснити мету проведення даної роботи, познайомити експертів з отриманими результатами, а також повторити саме опитування й обробку результатів. Дану процедуру необхідно проводити до отримання задовільної узгодженості думок експертів.

РОЗДІЛ 6

ГАЛУЗЕВІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНИМ КАПІТАЛОМ

6.1. Розробка рекомендацій з організації управління інтелектуальним капіталом на  великих машинобудівних підприємствах

Специфіка управління інтелектуальним капіталом підприємств машинобудування ґрунтується на домінуючій ролі персоніфікованого та техніко-технологічного типів інтелектуального капіталу в загальній його структурі, хоча, безумовно, інші його типи також мають найважливіше значення у забезпеченні ефективного функціонування даних підприємств.

Проаналізуємо ситуацію з організацією управління інтелектуальними ресурсами на провідних машинобудівних підприємствах України. 

Основні економічні показники даних підприємств наведені в табл. 6.1. і 6.2.

Як видно з даних, наведених у таблицях 6.1 і 6.2, на сьогодні аналізовані компанії мають достатньо позитивні економічні характеристики і високий рівень рентабельності, що, як ми побачимо далі, було досягнуто багато в чому завдяки інтенсифікації використання інтелектуальних ресурсів.

У 2005 р. обсяги виробництва у вітчизняному машинобудуванні  збільшилися на 7,1 %, що більш ніж у два рази перевищує загальні темпи зростання промислового виробництва в Україні за той же період. Особливо вдалим 2005 р. рік виявився для металургійного і хімічного машинобудування, де зростання склало 31 %, а також сільськогосподарського і транспортного машинобудування, підприємства якого збільшили виробництво майже на 14 %.

Показники вражаючого зростання обсягів виробництва у машинобудівній галузі 2004-2005 рр. без істотних інвестицій у матеріально-речовинний капітал були досягнуті, перш за все, за рахунок активізації інтелектуальних ресурсів. Практично на колишній виробничій базі у 2005 р. галузь запрацювала більш ніж у півтора рази більше – 6,8 млрд. грн. проти 4 млрд. грн. у 2004 р.

Таблиця 6.1 – Динаміка чистого доходу та чистого прибутку провідних машинобудівних підприємств України [312, с.59; 314, с.62]

	№
	Компанія
	Чистий дохід

(млн. грн.)
	Чистий прибуток

(млн. грн.)

	
	
	2003
	2004
	2005
	2003
	2004
	2005

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1
	Азовмаш
	2639,8
	4150,95
	4283,12
	46,78
	3,37
	25,37

	2
	Група НОРД
	1263,4
	1672,93
	2416,96
	33,16
	34,45
	23,95

	3
	Сумське НВО ім. М.В. Фрунзе
	1036,8
	1152,19
	1445,63
	-91,40
	60,34
	2,56

	4
	Новокраматорський  машинобудівний завод
	698,5
	1016,99
	1433,18
	97,34
	140,16
	151,10

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	5
	Крюковський вагонобудівний завод
	880,5
	1328,49
	1395,76
	84,49
	90,48
	149,54

	6
	Мотор Січ
	1155,4
	1083,12
	1090,37
	117,62
	53,22
	49,38

	7
	Науково-виробничий комплекс газотрубобудівництва «Зоря» – «Машпроект»
	770,8
	636,76
	1069,64
	4,90
	4,32
	63,46

	8
	Запоріжтрансформатор
	244,3
	327,37
	561,79
	7,76
	8,99
	36,45

	9
	Дружковський машинобудівний завод
	316,4
	653,10
	460,92
	-8,78
	13,23
	1,69

	10
	Турбоатом
	181,5
	276,14
	275,18
	23,59
	24,01
	20,00

	11
	Донецькгормаш
	-
	301,22
	267,52
	-
	7,81
	8,51

	12
	Дніпротяжмаш
	103,31
	168,66
	229,77
	1,18
	12,27
	10,13

	13
	Харківський підшипниковий завод
	190,0
	315,23
	227,50
	-2,11
	18,60
	1,27

	14
	Харківський машинобудівний завод «Світло шахтаря»
	98,7
	204,47
	205,85
	6,77
	38,97
	48,08


Таблиця 6.2 – Рентабельність провідних машинобудівних і металургійних підприємств України за підсумками 2005 р. [76, с.84]

	Назва підприємства
	Активи, тис. грн.
	Рента-бельність продажів, %
	Рента-бельність активів, %

	
	
	
	

	Азовмаш
	464 212
	0,28
	0,44

	Група НОРД
	640 177
	0,99
	3,74

	Сумське НВО ім. М.В. Фрунзе
	1 983 295
	0,18
	0,13

	Новокраматорський  машинобудівний завод
	1 765 116
	10,54
	8,56

	Крюковський вагонобудівний завод
	555 449
	10,71
	26,97

	Мотор Січ
	2 057 350
	4,53
	2,40

	Науково-виробничий комплекс газотрубобудівництва «Зоря» – «Машпроект»
	1 473 717
	5,93
	4,31

	Запоріжтрансформатор
	571 965
	6,49
	6,37

	Дружковський машинобудівний завод
	749 551
	0,37
	0,23


Проаналізуємо організацію управління  інтелектуальними ресурсами на одному з провідних машинобудівних підприємств –  у Групі НОРД.

Сьогодні, за словами президента Групи НОРД В. Ландика, компанія розвивається завдяки власній інноваційній стратегії. Група НОРД – це сучасне підприємство з вертикально інтегрованою структурою, що концентрує в собі науку, металообробку, хімічне виробництво і машинобудування. Завдяки такій концентрації досягається здешевлення комплектуючих виробів та можливість контролю якості на всіх етапах виробництва. Група НОРД – це об'єднання, до складу якого входять 19 дочірніх підприємств, у тому числі: AT «Норд», ЗАТ «ДІХТ», ТОВ «Норд-комп'ютери», ТОВ «Планета-Норд», ВАТ «Івіта», ВАТ Червоноармійський завод «Електродвигун», ВАТ «Завод ім. Т.Г. Шевченка», АТЗТ завод «Промінь», ВАТ «Світязь», ВАТ «Старт». AT «Норд» є власником контрольного пакета акцій. Група НОРД виробляє холодильники, автоматичні пральні машини, газові плити, комп'ютери, кондиціонери, електрорадіатори, мотор-компресори, апаратуру навігаційних систем літаків, товари масового вжитку. Після проведення трьох реконструкцій виробничі можливості AT «Норд» з випуску холодильників і морозильників доведені до 500 тис. штук на рік. Продукція AT «Норд» експортується до Європи, Азії, Америки, Африки, незважаючи на жорстку конкуренцію й переповненість західного ринку.
Якість продукції марки «Норд» підтверджено міжнародними сертифікатами DEMKO (Данія) та TUV (Німеччина), що дало можливість реалізовувати продукцію AT «Норд» на міжнародний ринок. Близько половини продукції, що випускає підприємство, експортується до Німеччини, Італії, Бельгії, Франції та країн далекого зарубіжжя. 

ВАТ «Норд» останніми роками надає достатньо багато уваги управлінню інтелектуальними ресурсами,  наслідком чого є підвищення якості продукції та обсягів продажів. Керівництво підприємства виявляє зацікавленість у збільшенні і ефективному використанні персоніфікованого інтелектуального капіталу, проте показники творчої активності персоналу, розраховані за формулами 3.7-3.12, запропонованими в підрозділі 3.2 дисертації (табл. 6.3), свідчать про наявність серйозних  проблем у цьому напрямі. 

Таблиця 6.3 – Показники творчої активності персоналу ВАТ «Норд»

	Показник
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005

	Кількість співробітників, що внесли визнану раціональну пропозицію, винахід тощо, чол.
	28
	36
	40
	58
	69
	82
	98

	Середньоспискова чисельність персоналу, чол.
	5279
	5142
	5378
	5796
	6570
	6982
	7026

	Рівень творчої активності персоналу, %
	0,53
	0,7
	0,74
	1
	1,05
	1,18
	1,39

	Коефіцієнт зростання творчої активності персоналу
	
	1,32
	1,06
	1,35
	1,05
	1,12
	1,18

	Кількість раціональних пропозицій, патентів, винаходів співробітників, шт.
	31
	39
	48
	63
	75
	89
	104

	Кількість раціональних пропозицій, патентів, винаходів співробітників, реально впроваджених протягом року, шт. 
	27
	36
	45
	58
	67
	83
	96

	Рівень номінальної результативності творчої активності персоналу, %
	0,59
	0,76
	0,89
	1,09
	1,14
	1,27
	1,47

	Рівень реальної результативності творчої активності персоналу, %
	0,51
	0,70
	0,84
	1
	1,02
	1,19
	1,37

	Коефіцієнт зростання реальної результативності творчої активності персоналу
	
	1,37
	1,2
	1,19
	1,02
	1,17
	1,15

	Коефіцієнт професійної креативності персоналу
	
	1,81
	1,27
	1,61
	1,07
	1,31
	1,36


Аналіз даних табл. 6.3 в цілому свідчить про стагнацію творчої активності персоналу. Коефіцієнти зростання творчої активності персоналу, коефіцієнти зростання реальної результативності творчої активності персоналу, коефіцієнти професійної креативності персоналу – всі більші за одиницю. Це свідчить на користь того, що регресу у творчій активності персоналу немає. Проте значення коефіцієнтів показують, що динаміка позитивних змін украй слабка (рис. 6.1).                                          .  
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Рисунок 6.1 – Динаміка коефіцієнтів творчої активності персоналу АТ «Норд»
Коефіцієнт професійної креативності персоналу виявився у 2005 р. на 0,45 нижче аналогічного показника за підсумками 2000 р. Рівень творчої активності персоналу, рівні номінальної та реальної результативності творчої активності персоналу хоча і мають позитивну динаміку, залишаються у незадовільному стані порівняно із зарубіжними підприємствами, що виробляють аналогічну продукцію. Якщо, наприклад, у Самсунг на 100 співробітників корпорації доводиться 76 раціональних пропозицій на місяць, то в АТ «Норд» на 100 співробітників 1 пропозиція на рік, що свідчить про необхідність кардинального поліпшення роботи в цьому напрямі, застосування системного підходу до управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом.

В цілому, дослідження ситуації з управління інтелектуальними капіталом в АТ «Норд» і Групі НОРД дозволило зробити наступні висновки:

1) На підприємстві проводиться значна, за українськими мірками, робота з підвищення кваліфікації персоналу, розвитку його професійних знань, стимулювання раціоналізації та винахідництва. Проте, безсистемний підхід до управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом, відсутність чітких критеріїв оцінки його використання та відтворювання, і, що дуже важливо, цільових установок його функціонування, не дозволяє вийти на рівень ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом основних конкурентів АТ «Норд» (європейських, японських і корейських компаній), що особливо важливо в конкурентній боротьбі на міжнародному ринку. Так, є зростання показників порівняно із попереднім періодом, але загальний їх рівень порівняно з основними конкурентами залишається низьким.

2) Хоча багато техніко-технологічних розробок співробітників підприємства знаходять своє застосування на практиці (наприклад, 70-80 % рацпропозицій), проте питанням їх комерціалізації надається другорядний характер, практично відсутній механізм обґрунтування і виплати інтелектуальної ренти на користь розробника, в результаті загальна мотивація до творчої діяльності знижується. Крім того, триває системна робота з техніко-технологічним інтелектуальним капіталом з його переоцінки, внаслідок чого немає достовірної інформації з його загальної вартості.

3) Практично відсутня системна робота з таких видів інфраструктурного інтелектуального капіталу, як корпоративна культура та організаційна структура. Якщо робота із вдосконалення організаційної структури управління епізодично ведеться, то формування корпоративної культури, як сьогодні науково доведено, одного з найважливіших чинників, що впливає на ефективність функціонування підприємства, має хаотичний характер, без чіткої мети, принципів, підходів і критеріїв оцінки.

4) Управління клієнтським капіталом здійснюється більш системно. Його функції розподілені переважно між збутовими та сервісними підрозділами. Проте ефективність даної роботи з позиції управління відносинами з клієнтами на системному, серйозному рівні не оцінюється. Особливо слабко проводиться робота із зміцнення відносин з роздрібними клієнтами. Зворотній зв'язок практично відсутній, боротьба за постійного клієнта носить декларативний характер. Економічна цінність клієнтської бази не оцінювалася.    

5) Управління марочним капіталом на підприємстві, як цілеспрямований процес, знаходиться у слабкому стані, що неприпустимо в умовах жорсткої конкуренції з такими сильними брендами як Самсунг, Індезіт, LJ, Електролюкс тощо. Хоча, слід зазначити, що деякі інструменти управління останнім часом були застосовані достатньо успішно. Це і позиціонуюче рекламне гасло «Час іде. Норд працює», і достатньо оригінальний рекламний ролик. Проте системна робота із позиціонування торговельної марки Норд, формування і реалізації марочної стратегії, оцінки марочного капіталу практично не ведеться. Така найважливіша для АТ «Норд» функція як управління торгівельною маркою «Норд» відсутня в задачах якого-небудь відділу або посадових обов'язках будь-якого співробітника.  

6) Повністю відсутній моніторинг ефективності управління інтелектуальним капіталом, що не дає можливості керівництву підприємства бачити реальну картину, проблеми і можливі шляхи вирішення.

З метою систематизації управління інтелектуальним капіталом з урахуванням специфіки роботи підприємства, в рамках його організаційної структури може бути запропоноване формування проблемно-цільового структурного підрозділу з управління інтелектуальним капіталом підприємства – дирекції з управління інтелектуальним капіталом (рис. 6.2). Для того, щоб розв'язати проблему, її необхідно спочатку виявити, оцінити масштаб, визначити напрями рішення. Тому проблемно-цільовий принцип формування такого підрозділу видається найбільш адекватним у ситуації, що склалася з управлінням інтелектуальним капіталом в АТ «Норд» і Групі НОРД.

В межах дирекції з управління інтелектуальним капіталом пропонується сформувати п'ять відділів, орієнтованих на проблеми управління кожним типом інтелектуального капіталу: відділ проблем управління персоніфікованим інтелектуальним  капіталом, відділ проблем управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом, відділ проблем управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом, відділ проблем управління клієнтським капіталом, відділ проблем управління марочним капіталом. 

З урахуванням важливості окремих видів інтелектуального капіталу і специфіки проблем управління ними для АТ «Норд» та Групи НОРД доцільно в рамках кожного відділу виділити сектори, що спеціалізуються на окремих ключових проблемах управління інтелектуальним капіталом (рис. 6.3).

Як основні задачі відділу проблем управління персоніфікованим інтелектуальним  капіталом можна виділити наступні:

ідентифікація та інвентаризація персоніфікованого інтелектуального капіталу;

постановка проблеми та розробка методів підвищення творчої активності персоналу;

постановка проблеми, планування і розробка рекомендацій із підвищення рівня знань і професійної кваліфікації персоналу;

виявлення проблем в управлінні лояльністю персоналу і розробка методів підвищення лояльності;

оптимізація розподілу персоналу в межах штатного розкладу підприємства відповідно до його інтелектуальних, у тому числі психометричних характеристик, професійних схильностей і характеру виконуваних функцій;

розробка професійно-кваліфікаційних моделей, вимог до персоналу за посадами та професіями;

оцінка ефективності використання і розвитку персоніфікованого інтелектуального капіталу.


Рисунок 6.2 – Місце дирекції з управління ІК в організаційній структурі управління АТ «НОРД» та групи «НОРД»


Рисунок 6.3 – Запропонована організаційна структура Дирекції з управління інтелектуальним капіталом АТ «Норд» та Групи НОРД

Основні задачі відділу проблем управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом:

ідентифікація та інвентаризація техніко-технологічного інтелектуального капіталу;

постановка проблем комерціалізації об'єктів техніко-технологічного інтелектуального капіталу та розробка способів їх розв’язання;  

організація реєстрації прав інтелектуальної власності;

дослідження ринкового попиту та економічна оцінка видів техніко-технологічного  інтелектуального капіталу;

аналіз конкурентоспроможності видів техніко-технологічного інтелектуального капіталу;

аналіз окупності інвестицій у створення об'єктів техніко-технологічного інтелектуального капіталу;

оцінка ефективності використання та накопичення техніко-технологічного інтелектуального капіталу.

Основні задачі відділу проблем управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом:

ідентифікація та інвентаризація видів інфраструктурного інтелектуального капіталу;

аналіз відповідності корпоративній меті;

виявлення проблем і розробка пропозицій із оптимізації організаційної структури управління підприємством;

виявлення проблем, розробка та організація проведення заходів щодо формування та розвитку корпоративної культури;

виявлення проблем і розробка пропозицій із розвитку інформаційних технологій і систем зв'язку на підприємстві;

оцінка ефективності інвестицій в інформаційні технології;

оцінка ефективності управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом.

Основні задачі відділу проблем управління клієнтським капіталом:

ідентифікація та інвентаризація клієнтського капіталу;

виявлення проблем у відносинах з корпоративними клієнтами (підприємства, що роблять великі замовлення для власних потреб, ділери, дистриб'ютори тощо);

виявлення проблем  у відносинах з клієнтами-фізичними особами (задоволеність покупкою, задоволеність якістю сервісу, повторні покупки тощо);

оцінка прибутковості клієнтського капіталу та ефективності інвестицій в клієнтський капітал;

комплексна оцінка ефективності управління клієнтським капіталом.

Основні задачі відділу проблем управління марочним капіталом:

розробка концепції позиціонування торговельної марки «Норд» і марочної стратегії підприємства;

організація реалізації марочної стратегії підприємства, постановка і реалізація тактичних і оперативних програм з управління марочним капіталом;

оцінка вартості торговельної марки «Норд»;

оцінка ефективності інвестицій в марочний капітал;

комплексна оцінка ефективності управління марочним капіталом.

Таким чином, формування проблемно-орієнтованої дирекції з управління інтелектуальним капіталом, дозволить АТ «Норд» та Групі НОРД:

ідентифікувати інтелектуальний капітал; 

ідентифікувати проблеми, пов'язані з управлінням, використанням і розвитком інтелектуального капіталу;

розробити політику відносно управління інтелектуальним капіталом;

провести аудит інтелектуального капіталу;

створити механізми для примноження та оновлення інтелектуального капіталу;

забезпечити захист інтелектуального капіталу.

Ще одне крупне машинобудівне підприємство, де з кожним роком все більше уваги приділяється проблемі нарощування та підвищення ефективності використання інтелектуальних ресурсів – ЗАТ «Новокраматорський машинобудівний завод». Про достатньо ефективне управління підприємством свідчать досягнуті ЗАТ НКМЗ успіхи, відображені в техніко-економічних  показниках. Так, у 2005 р. обсяг продажів збільшився на 45,9 % порівняно з минулим роком і склав 1 млрд. 657 млн. грн. Випуск товарної продукції збільшений на 45,9 %, реалізація товарної продукції виросла на 40,8 %.

Сфери інтересів НКМЗ лежать у сфері оснащення підприємств металургійної та гірничодобувної галузей високопродуктивним сучасним устаткуванням з оптимальними параметрами для кожного конкретного замовника, оснащенням портових терміналів для перевантаження і переробки сипких вантажів, устаткуванням для енергетичного комплексу, гідротехнічним устаткуванням та іншим унікальним устаткуванням для важкої промисловості. Сьогодні частка експорту складає більше 50 %. [394].
Закрите акціонерне товариство «Новокраматорський машинобудівний завод» є самостійним підприємством із замкнутим циклом виробництва продукції в машинобудівному комплексі України. НКМЗ проектує, розробляє, виготовляє і монтує металургійне, ковальсько-пресове, гірничорудне, шахтне, підйомно-транспортне, дробильно-розмельне устаткування, устаткування для здобичі нафти і газу, доріг, устаткування для атомної енергетики, вироби інструментального виробництва та товари масового споживання.

Метою діяльності НКМЗ є випуск і поставка високоякісної, конкурентноздатної продукції, що користується попитом у споживачів і забезпечує стійкий прибуток. Якість для НКМЗ – стратегічний показник конкурентоспроможності.

Для досягнення поставленої мети і реалізації основних напрямів діяльності у сфері якості на НКМЗ проводиться: 

підвищення кваліфікації персоналу та залучення керівників всіх рівнів, фахівців і виробничих робітників в діяльність із поліпшення якості та культури праці, виробничих відносин, шляхом вдосконалення діючих мотиваційних механізмів і створення нематеріальних схем мотивації, розвитку та поліпшення соціальної сфери;

постійний аналіз вимог споживачів, їх задоволеності продукцією важкого, транспортного, енергетичного машинобудування та тенденцій розвитку цих галузей;

технічне переозброєння та реконструкція підприємства, застосування новітніх технологій виготовлення продукції та методів організації виробництва, розширення та вдосконалення системи сервісного обслуговування;

вибір надійних постачальників якісної сировини, матеріалів і комплектуючих виробів, розвиток плідної співпраці з основними постачальниками на взаємовигідній основі;

вдосконалення управління підприємством на основі проведеного реінжинірингу бізнес-процесів, створення процесо-зорієнтованого підприємства з гнучкою організаційною структурою, що адаптується до конкретних умов бізнесу і виробництва;

безперервне вдосконалення системи менеджменту якості, що заснована на вимогах ЕН ІСО 9001:2000 і особливостей виробництва [394].
Діагностика професійної придатності працівників, процедура оцінки їх ділових і особистих якостей з урахуванням цілей і задач акціонерного товариства «НКМЗ», питання ротації кадрів, процес управління знаннями – найважливіші функції системи корпоративного менеджменту ЗАТ «НКМЗ».

Основні напрями вдосконалення професійної компетенції персоналу ЗАТ «НКМЗ» і методи їх реалізації представлені на рис. 6.4 [117, с. 331].
Протягом року на підприємстві до навчання в тій або іншій формі притягується близько 40 % персоналу. [394]
Мотивація персоналу ЗАТ «НКМЗ» до постійного навчання та підвищення кваліфікації забезпечується шляхом:

оплати за рахунок засобів підприємства заочної вищої освіти і післядипломного навчання;

безкоштовної професійної освіти через систему професійного розвитку і відділ розвитку персоналу акціонерного товариства;

поєднання в системі навчання спеціальних знань і полідисциплінарної підготовки;

організації навчання верстатників широкого профілю;

доплат за рівень кваліфікації;

доплат працівникам за знання іноземної мови;

заохочення суміщення професій і взаємозамінності [117, с.329].

Як відзначає А. Єськов, система розвитку персоналу ЗАТ «НКМЗ»  забезпечує первинне навчання для ліквідації розриву між вимогами робочого місця та рівнем кваліфікації; навчання відповідно до нових напрямів розвитку підприємства; навчання для освоєння нових прогресивних методів і прийомів виконання укладених контрактів; навчання для підвищення загальної кваліфікації; навчання та перенавчання відповідно до стратегічних задач розвитку підприємства і специфіки виконуваних робіт на основі оптимізації і постійного удосконалення освітніх технологій [117, с.330 ].   

На підприємстві прийнята корпоративна стратегія до 2015 р., яка визначає більш глибоке проникнення на існуючі ринки традиційної продукції НКМЗ, диверсифікацію продукції, розробку нової техніки та вихід на нові ринки. 

Реалізація даної стратегії вимагає інтенсивного накопичення і ефективного використання інтелектуального капіталу. Багато чого в даному напрямі на підприємстві вже зроблено. Велика увага приділяється персоніфікованому інтелектуальному капіталу, техніко-технологічному, а в частині інфраструктурного інтелектуального капіталу – організаційній структурі управління.


Рис. 6.4 – Основні напрями вдосконалення професійної компетенції

Проте сьогоднішня організаційна структура управління підприємством, на жаль, не дозволяє сформувати найефективніший механізм управління інтелектуальним капіталом, оскільки цілі і функції управління розосереджені у безлічі підрозділів і будь-яке управління ними здійснюється без урахування діалектичного взаємозв'язку між різними типами інтелектуального капіталу. На підприємстві існують проблеми з управлінням клієнтським і марочним капіталом, аналогічні до АТ «Норд». Для згладжування вказаних недоліків пропонується створити консолідовану дирекцію з управління інтелектуальним капіталом у формі матричної організаційної структури, яка гармонійно поєднуватиметься з дивізіонально-продуктовою організаційною структурою підприємства (рис. 6.5). При цьому чотири відділи – відділ з управління корпоративною маркою НКМЗ, відділ з управління клієнтським капіталом, відділ з управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом і відділ моніторингу інтелектуального капіталу – матимуть відокремлений характер і підкорятимуться безпосередньо директору з управління інтелектуальним капіталом, а підрозділи з управління персоніфікованим і техніко-технологічним інтелектуальним капіталом формуватимуться у вигляді бюро в межах кожного дивізіону і знаходитимуться у подвійному підкоренні – директора з управління інтелектуальним капіталом і директора відповідного дивізіону.

На підприємстві виділено п'ять дивізіонів за продуктовою ознакою: металургійне виробництво, виробництво металургійного устаткування, виробництво гірничорудного і ковальсько-пресового устаткування, виробництво серійних машин, виробництво товарів народного споживання. Відповідно в кожному дивізіоні буде сформовано бюро з управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом, бюро з управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом і бюро з управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом.

Проаналізуємо ситуацію і можливості організації управління інтелектуальними ресурсами на ще одному з найбільших машинобудівних підприємств України – ВАТ «Азовмаш». 

Організаційно-економічний механізм  інноваційного розвитку  ВАТ «Азовмаш» [279, с.343], припускає активне використання інтелектуальних ресурсів підприємства. 

Стратегія зростання не може бути реалізована без активного використання і накопичення інтелектуального капіталу. Стратегії досліджень і розробок, якості та конкурентоспроможності кадрів повинні включати цілі та методи управління інтелектуальним капіталом, що підтверджує розробка і реалізація на підприємстві програми «Безперервна професійна освіта і кадри», програма  техніко-технологічних перетворень, адаптація оргструктури ВАТ «Азовмаш» міжнародного рівня, організація науково-технічного комплексу конструкторських, технологічних і науково-дослідних підрозділів.


Рисунок 6.5  – Запропонована структура управління інтелектуальним капіталом, інтегрована  з організаційною структурою управління ЗАТ «НКМЗ»

Так, в межах програми «Безперервна професійна освіта і кадри»,  співробітниками кадрової служби були розроблені нові підходи до атестації персоналу, які більшою мірою відповідають реаліям сьогоднішнього дня. В основі нової методики лежить кількісна (бальна) оцінка основних професійних і особистих якостей співробітників, вагомість окремих якостей залежить від сфери діяльності та посади атестованого. 

Аналізуючи ефективність використання техніко-технологічного інтелектуального капіталу на «Азовмаш», слід зазначити, що останніми роками на підприємстві були розроблені і упроваджені нові прогресивні технології, до найважливіших з яких необхідно віднести:

технологію виробництва сталі в печах електродуг з кислою футеровкою, що дозволяє значно інтенсифікувати процес виплавки сталі і підвищити механічні властивості литва;

технологію виплавки, плющення та термічної обробки броньових марок сталі;

технологію виробництва дрібного і середнього литва в ЗАТ «Азовелектросталь» з використанням печей електродуг ДСВ-5 власного виготовлення;

технологію наплавлення деталей і вузлів доменного устаткування високоміцними матеріалами «Ледуріт-76», що значно збільшує термін експлуатації устаткування;

та інші технології [280, с. 171-172].
Кожному виду робіт з технологічного переозброєння, вдосконалення існуючої або розробки нової продукції на ВАТ «Азовмаш» передує або проведення НІОКР, або придбання результатів проведення НІОКР у вигляді ліцензій, «ноу-хау», патентів інших організацій. На стадії НІОКР визначається:

інноваційна продукція, потенційна  можливість її створення;

комерційна доцільність інноваційної діяльності, яка прямо пов'язана з отриманням економічного ефекту, підвищенням рівня конкурентоспроможності продукції.

Для ВАТ «Азовмаш» характерне в основному здійснення прикладних НІОКР, пов'язаних з розробкою нових зразків технологій стосовно власного виробництва, веденням робіт з винахідництва та реєстрації патентів.

В результаті ведення НІОКР створюються нематеріальні активи підприємств – патенти, ліцензії, «ноу-хау», винаходи, переважна більшість яких стає інтелектуальним капіталом. Основна особливість НІОКР, які ведуться на ВАТ «Азовмаш», – це вимога їх у виробництві, скорочення циклу «дослідження – виробництво наукомісткої  продукції» [279, с.350].
Що стосується питання управління інфраструктурними інтелектуальними активами, то тут слід зазначити упровадження інформаційної системи SAP R/3, в якій на сьогоднішній день продуктивно працюють більше 400 користувачів. Ряд специфічних задач з технічної підготовки виробництва розв'язується в рамках корпоративної системи SAP R/3 за допомогою самостійно розроблених програм [395].

Таким чином, певні напрацювання відносно управління окремими видами інтелектуального капіталу на ВАТ «Азовмаш» вже є. Проте комплексного управління інтелектуальним капіталом не здійснюється. Поза увагою залишилися питання управління клієнтським і марочним капіталом. У той же час на світовому ринку товарів промислового призначення торговельна марка виробника має найважливішу роль при ухваленні рішення про укладання угоди, і це питання не можна залишати поза полем управлінських рішень. Існують також проблеми з розумінням важливості і системного підходу до управління такими видами інтелектуального капіталу як творчі здібності персоналу, лояльність, корпоративна культура тощо. Тобто, не дивлячись на окремі локальні досягнення в управлінні деякими видами інтелектуального капіталу, в цілому є необхідність організації управління даним ресурсом на системній основі з формуванням відповідних підрозділів в організаційній структурі управління підприємством.    

Структура ВАТ «Азовмаш» сформована за функціональною ознакою. У даній структурі виділені сектори, які несуть своє навантаження  відповідно до функціональних обов'язків. Це сектор  ринку, сектор досліджень і розробок, сектор виробництва, сектор підготовки виробництва, сектор матеріального забезпечення, сектор якості та сертифікації виробництва і продукції, сектор інвестицій, фінансів та економіки, сектор кадрів, соціальний сектор [279, с.67-71].

Виходячи з логіки наявної структури, для ВАТ «Азовмаш» оптимальним буде створення сектора з управління інтелектуальним капіталом (рис. 6.6), куди доцільно включити, враховуючи важливість техніко-технологічного інтелектуального капіталу для підприємства, центр управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом, відділ з управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом, відділ з управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом і відділ з управління клієнтським і марочним капіталам, а окрім того, бюро моніторингу інтелектуальних ресурсів. 
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Рисунок 6.6 – Сектор управління інтелектуальним капіталом в організаційній структурі управління ВАТ «Азовмаш»
До структури центру управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом доцільно включити відділ наукових досліджень і дослідно-конструкторських робіт.

Цьому сектору має належати визначальне значення в інноваційному розвитку підприємства, підвищенні його конкурентоспроможності на внутрішньому і зовнішньому ринках. Центр управління техніко-технологічним інтелектуальним капіталом повинен бути безпосередньо пов'язаний з ВАТ «ГСКТІ», в якому виділені підрозділи з розробки за кожним з чотирьох продуктових напрямів роботи компанії: вагонобудування, важкого машинобудування, загального машинобудування та товарів народного споживання.

Таким чином, організація управління інтелектуальним капіталом на ВАТ «Азовмаш», коли в головній компанії буде забезпечена функціональна спеціалізація відповідного підрозділу за даним напрямом, дозволить проводити єдину цілеспрямовану політику відносно розвитку і ефективного використання інтелектуальних ресурсів. 

Як показав аналіз, особливою задачею для підприємств машинобудівного комплексу є активізація творчої активності працівників підприємств, особливо в питаннях підвищення якості продукції, яка випускається, що має особливу важливість при роботі на зарубіжних ринках. 

Керівники підприємств часто обмежують свою здатність виявляти нові ідеї. Ідеї знаходити важко, але легко убити ідею ще до того, як буде проведена її оцінка на потенційну віддачу в плані прибутковості.

Вбивцями ідей є наступні заяви: «Це працювати не буде!», «Це вже пробували!», «Це безглуздо!», «Хто за це платитиме?», «Чому це не зробив хтось інший?», «Це занадто просто!», які достатньо часто зустрічаються в бесідах керівників з підлеглими на даних підприємствах.

Загальноприйнято, що найкращий спосіб виявлення ефективних ідей полягає в розробці максимально більшого числа ідей з подальшим просіюванням їх для витягнення тих, які мають найвищий потенціал. Наголос робиться на кількості, а не на якості.

Тут, як інструмент управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом, може бути використана методична основа японської системи управління якістю Kaizen.
Процес безперервного удосконалення якості може проходити переважно за двома напрямами: Kaizen і Kairyo, які довгий час були виключно японськими методами управління, доки багато західних компаній не стали їх широко використовувати для удосконалення своїх процесів. Що ж представляють собою ці дві системи?

Kairyo – система, що передбачає одноразове велике кардинальне поліпшення якості з використанням мінімальної кількості персоналу, технологій, але із залученням великих інвестицій. Саме дана система тривалий час домінує на багатьох підприємствах у машинобудівній та металургійний галузях економіки України. Однак, починаючи з 2000 р., на деяких підприємствах (наприклад, Норд) все більше уваги приділяється принципам, закладеним в системі Kaizen.

Kaizen – система, що передбачає велику кількість дрібних повсюдних поліпшень із залученням творчого потенціалу максимальної кількості працівників та їх зусиль, але з мінімальними розмірами інвестицій.

На сьогодні багато очевидних фактів свідчать на користь системи Kaizen. 

По-перше, система Kaizen розглядається як безперервний креативний процес, що охоплює всіх членів організації. Внаслідок того, що кожен здатен брати участь в ньому, від кожного можна у свою чергу вимагати участі. І якщо вдасться створити постійний потік поліпшень за участі всіх співробітників підприємства, тим самим буде вивільнена прихована сила, закладена в творчому потенціалі персоналу. Ланцюжок дрібних поліпшень призводить до постійного прогресу та дає результати протягом тривалого часу. Тому будь-яке нововведення, встановлене в результаті крупної інновації, повинне удосконалюватися за допомогою ряду Kaizen-поліпшень, доки не відбудеться наступний стрибок на якісно новий рівень ефективності. Якщо це нововведення не супроводитиметься Kaizen-поліпшеннями, то організація не зможе пристосовуватися до ринку, що перебуває в постійній зміні. Іншими словами, система Kaizen – це безперервне та поступове накопичення дрібних поліпшень,  що виробляють усі співробітники підприємства (включаючи вище керівництво і управлінців всіх рівнів), за рахунок управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом. Японці розглядають поняття Kaizen як систему повсякденних інтелектуальних зусиль на робочому місці, а також способів, якими намагаються вирішувати проблеми, що тут виникають. Це передбачає поступовий і постійний процес, в якому одна ідея продовжує іншу, і вони не обов'язково повинні стосуватися крупних відкриттів і винаходів, зате вони дозволяють кожному співробітнику використовувати персональний інтелектуальний капітал, робити пропозиції із поліпшення.

По-друге, система Kaizen вважається найбільш ефективним способом впливу на хронічний брак. Адже на практиці рівень випуску бракованої продукції планується наперед і до нього просто звикають. І лише різкі скачки браку примушують звертати на нього увагу і докладати зусиль із зниження. Ученими у сфері управління якості давно доведено, що економічно вигідніше займатися постійним поліпшенням якості за системою Kaizen. Це дозволить не тільки не допускати різких збільшень браку, але і постійно знижувати його рівень.

Цілеспрямовано систематично стимулюючи активне використання персоніфікованого інтелектуального капіталу, покращуючи таким чином виробничі та збутові процеси, підприємство поступово дістає можливість знижувати ціни, причому не за рахунок зниження доходів, а просто завдяки швидко зростаючому зазору між собівартістю та ціною. Таке зниження ціни веде до розширення ринкової ніші, а це у свою чергу призводить до зниження собівартості за рахунок ефекту масштабу.

На сьогодні машинобудівні та металургійні підприємства мають величезний потенціал для поліпшення всіх аспектів своєї діяльності, і співробітники, активно використовуючи свій інтелектуальний капітал, можуть зробити у цьому напрямі значний внесок.

Для таких підприємств як Норд, НКМЗ, Азовмаш та інших, можна запропонувати Програму із розкриття творчого потенціалу співробітників, в якій може взяти участь будь-який охочий і отримати за це матеріальну винагороду. Можна взяти приклад із співробітників японських підприємств, де в день деякі роблять в середньому до 4-5 пропозицій, за місяць виходить близько 50 пропозицій, за кожну пропозицію платять від 10 до 500 доларів залежно від ефективності, і за підсумками місяця працівники одержують досить пристойні надбавки до зарплати. 

Програма розкриття творчого потенціалу співробітників містить наступні розділи:
1. Загальні положення.

Дирекція з управління інтелектуальним капіталом продукції прийматиме до розгляду пропозиції із поліпшення, що відповідають вимогам, викладеним нижче.

Спільно із провідними фахівцями Дирекції з управління якістю продукції і підрозділу підприємства, де передбачається впровадження пропозиції, кожна з пропозицій буде проаналізована на можливість отримання економічного ефекту від її упровадження. Тому в кожній ідеї повинна бути врахована можливість її реалізації на практиці. Пропозиції із поліпшень можуть містити наступні моменти: удосконалення процесів і технологій, розробку численних модифікацій продукції, пошуки резервів економії ресурсів і якості обслуговування клієнтів, способи підвищення продажів, поліпшення умов і організації праці та інші напрями, що прямо або побічно підвищують прибутковість підприємства. 

2. Етапи проведення програми.
Подання / прийом пропозицій із поліпшень – постійно. 

Оцінка можливості упровадити поліпшення – до 20 числа кожного місяця, наступного за місяцем отримання інформації. 

Оцінка ефективності від упровадженого поліпшення – до 30 числа місяця, наступного за місяцем, в якому пропозиція була упроваджена. 

Вручення грошових заохочень — щомісячно і за підсумками року.

3. Система стимулювання.

За внесену пропозицію із поліпшення здійснюваної роботи або продукції, раціоналізації діяльності та визнане експертною групою як доцільне до упровадження заохочувати у розмірі 50 грн.

За упроваджену пропозицію розмір заохочення визначається кількістю варіантів місць, де можливо упровадити пропозицію, та економічним ефектом від її упровадження. Даний показник включає витрати на запровадження та прибуток (економію на собівартості), який зможе отримати підприємство, і може складати від 500 до 2000 грн.

За запроваджену пропозицію, яка має відчутний і чітко прорахований ефект, заохочувати одноразово в розмірі від 30 до 50 % від отриманого економічного ефекту за місяць (прибутку, економії ресурсів) за умови, що для упровадження пропозиції не були потрібні значні грошові внески.

За підсумками року визначаються пропозиції, які принесли максимальний прибуток або сприяли істотній економії засобів. Співробітники нагороджуються спеціальними додатковими призами від Генерального директора (Голови правління). 

4. Критерії оцінки пропозиції із поліпшення.

Головними критеріями оцінки пропозиції із поліпшення є можливість її упровадження, кількість місць, де її можна запровадити, економічний ефект, який принесе пропозиція із поліпшення. Обов'язковою умовою в розробці пропозиції є незначні грошові внески, необхідні для упровадження пропозиції. Пропозиції не можуть вноситися посадовцями, діяльність яких предбачає  роботу в цьому напрямі.

За умов пропонованої програми кількість пропозицій від однієї людини не обмежена. Чим більше пропозицій зробить співробітник, тим більше грошей він отримає. Ознайомившись з умовами програми із активізації використання персоніфікованого інтелектуального капіталу, кожний співробітник може зробити свій внесок у підвищення якості продукції, що виготовляється підприємством, на якому він працює. 

6.2. Особливості організації управління інтелектуальним капіталом на підприємствах металургійної та труболиварної промисловості

Незважаючи на важливість для України машинобудівної галузі, металургія сьогодні є локомотивом української економіки. Металургійні компанії мають високи показники за доходами (таблиці 6.4, 6.5). При тому, що ринок давно розділений, на ньому раз у раз відбувається злиття-поглинання, прихід нових власників і перегруповування лідерів. Підприємства, що визначилися із стратегією розвитку, такі як «Азовсталь», ММК ім. Ілліча, Харцизький трубний завод, активно нарощують обсяги виробництва. Питома вага чорної металургії в промисловому виробництві України складає 25 %, а підприємства галузі дають 40 % експортної виручки країни. 

Минулий рік для металургів виявився проблемним. Світова металургія в черговий раз відчула кризу перевиробництва: ціни на метал стрімко пішли вниз. Результат цього українські металургійні заводи відчули одними з перших: різко впали продажі на традиційних ринках Південно-східної Азії, зокрема, Китаю. Перед українськими металургами постала задача пошуку альтернативних напрямів збуту продукції в Латинській Америці, США та інших країнах. Все це відбувалося на фоні високих цін на сировину, дорожчання енергоресурсів і транспортних тарифів.

В цій ситуації меткомбінати прагнули знайти власний шлях розвитку. Для більшості – це диверсифікація зовнішніх ринків збуту. Зокрема, «Азовсталь» майже в два рази скоротив обсяг експорту в країни Південно-східної Азії, переорієнтувавшись на Європу та Близький Схід. Керівництво «Запорожсталі» стратегічним напрямом розвитку комбінату вибрало збільшення обсягів внутрішнього ринку.

Ситуація в металургійній промисловості ще більше посилювалася на початку 2006 р., коли ціна на природний газ на внутрішньому ринку перевищила стодоларову позначку за тисячу кубометрів. Рентабельність металургійного виробництва знизилася, під загрозою зриву опинилася реалізація багатьох виробничих планів та інвестиційних проектів.

Підвищення тарифів на природний газ змусило керівників багатьох підприємств терміново шукати шляху виходу з можливої кризи. В реалізації енергозберігаючих програм прикладом може служити ВАТ «Запоріжсталь», де здійснюється технічне переозброєння за усім металургійним циклом. Рішення почати реконструкцію мартенівського цеху з метою енергозбереження прийняло і керівництво ММК ім. Ілліча, а на «Азовсталі» енергозберігаючі технології почали упроваджувати ще у 2004 р. Програма розрахована на 5-7 років. Весною 2006 р., після закінчення реконструкції другої доменної печі, споживання енергоресурсів на підприємстві знизилося на 15 %.

Таблиця 6.4 – Доходи в металургійної промисловості [312, с.49; 314, с.46]

	№
	Компанія
	Чистий дохід (млн. грн.)
	Чистий прибуток  (млн. грн.)

	
	
	2003
	2004
	2005
	2003
	2004
	2005

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1
	Маріупольський металургійний комбінат ім. Ілліча
	8283,9
	13992,79
	14329,14
	820,32
	2006,35
	1272,35

	2
	Металургійний комбінат «Азовсталь»
	5470,3
	9278,98
	12387,52
	256,44
	960,19
	1161,10

	3
	Міттал Стіл Кривий Ріг
	7532,9
	10099,85
	11049,48
	870,88
	2012,61
	1604,70

	4
	Запорізький металургійний комбінат «Запоріжсталь»
	4725,7
	7061,67
	7973,07
	639,20
	809,89
	763,78

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	5
	«Донецьксталь» – металургійний завод
	3366,8
	8828,64
	7652,86
	55,35
	1034,95
	651,27

	6
	Алчевський металургійний комбінат
	2564,6
	4270,06
	5086,47
	7,95
	45,06
	401,61

	7
	Дніпропетровський металургійний комбінат ім. Ф.Е. Дзержинського
	2968,8
	4642,37
	4722,18
	24,13
	62,95
	313,95

	8
	Метален
	1294,9
	3426,37
	3722,26
	364,36
	500,77
	168,65

	9
	Дніпроспецсталь
	802,3
	1622,39
	2261,13
	-25,48
	89,94
	32,91

	10
	Міні-металургійний завод «ІСТІЛ (Україна)»
	862,6
	1260,50
	1484,78
	65,37
	97,61
	45,69


Таблиця 6.5 – Доходи в труболиварній промисловості [312, с.54; 314, с.54]

	№
	Компанія
	Чистий дохід (млн. грн.)
	Чистий прибуток  (млн. грн.)

	
	
	2003
	2004
	2005
	2003
	2004
	2005

	1
	Нижньодніпровський трубопрокатний завод
	1683,6
	2631,98
	3190,78
	17,81
	102,66
	548,42

	2
	Харцизський трубний завод
	399,9
	580,11
	1526,59
	11,12
	2,08
	136,29

	3
	Нікопольський завод безшовних труб «Ніко Тьюб»
	388,1
	681,37
	893,51
	0,53
	17,05
	63,32

	4
	Дніпропетровський трубний завод
	253,8
	452,98
	737,87
	-5,74
	1,92
	111,11

	5
	Новомоськовський трубний завод
	450,6
	645,45
	625,36
	0,75
	11,70
	7,36

	6
	Нікопольський завод неіржавіючих труб
	192,4
	230,44
	456,81
	0,76
	1,13
	8,56

	7
	Луганський трубний завод
	42,7
	263,88
	427,01
	-1,02
	-0,10
	2,61

	8
	Дніпропетровський металургійний завод імені «Комінтерну»
	177,9
	352,33
	396,04
	-16,09
	-22,82
	16,42

	9
	Нікопольська трубна компанія
	117,4
	193,07
	285,33
	-0,79
	4,55
	6,87


Те, що таким підприємствам як Маріупольський металургійний комбінат ім. Ілліча, Металургійний комбінат «Азовсталь», Запорізький металургійний комбінат «Запоріжсталь», «Донецьксталь», Алчевський металургійний комбінат, ДМК ім. Ф.Е. Дзержинського в умовах різкого посилення конкуренції і відносного падіння цін на світовому ринку сталі, збільшення цін на сировину і паливо вдалося збільшити обсяги виробництва та збуту, а МК «Азовсталь», Алчевському металургійному комбінату та ДМК ім. Ф.Е. Дзержинського збільшити прибуток (табл. 6.4 і 6.5), зберігати високий рівень рентабельності (таблиця 6.6), свідчить про достатньо ефективне використання, перш за все, персоніфікованого і техніко-технологічного інтелектуального капіталу цих компаній.

У той же час ситуація на світовому ринку сталі в найближчому майбутньому ускладнюватиметься.

 Аналіз світового ринку сталі показав, що найбільшим виробником сталі в світі залишається Китай, який суттєво пливає на динаміку ринку. З 2000 р. по 2005 р. виробництво сталі в світі збільшилося більш ніж на 44 % — до 1160 млн. т, насамперед, завдяки Китаю. В той же час Україну потіснили на багатьох її традиційних експортних ринках, у першу чергу, в країнах Південно-Східної Азії. Як наслідок, скоротився експорт, що вимагає підвищення ефективності зовнішньоекономічної діяльності вітчизняних металургійних компаній, формування адекватних ринковим змінам стратегій. Крім всіх негативних кон'юнктурних явищ великою проблемою української металургії є технологічна відсталість і витратність виробництва. 45,3 % сталевого виробництва в країні сьогодні працює за витратною та енергоємною мартенівською технологією, тоді як в світі її давно замінив конвертерний спосіб. Енерговитратність випуску української сталі на 20-25 % вище за загальносвітовий рівень. В умовах, що склалися, без систематизації управління інтелектуальними ресурсами, активізації їх використання,  металургійним підприємствам України буде дуже важко не тільки розвиватися, але і виживати.

Таблиця 6.6 – Рентабельність провідних металургійних та труболиварних підприємств України за підсумками 2005 р. [76, с.70, 80]

	Назва підприємства
	Активи, тис. грн.
	Рента-бельність продажів, %
	Рента-бельність активів, %
	Чисельність персоналу, чол.

	
	
	
	
	

	Чорна металургія

	1
	2
	3
	4
	5

	Маріупольський металургійний комбінат ім. Ілліча
	8 858 985
	8,88
	14,36
	77 982

	Металургійний комбінат «Азовсталь»
	8 921 577
	9,37
	13,01
	22 060

	Міттал Стіл Кривий Ріг
	7 026 125
	14,52
	22,84
	55 395

	Запорізький металургійний комбінат «Запоріжсталь»
	5 160 200
	9,58
	14,80
	20 210

	«Донецьксталь» – металургійний завод
	2 508 484
	8,51
	25,96
	8 354

	Алчевський металургійний комбінат
	2 804 885
	7,90
	14,32
	20 534

	Дніпропетровський металургійний комбінат ім. Ф.Е. Дзержинського
	3 141 062
	6,65
	10,0
	19 019

	Метален
	5 521 356
	3,10
	2,25
	11 108

	Дніпроспецсталь
	1 092 698
	1,46
	3,01
	9 168

	Міні-металургійний завод «ІСТІЛ (Україна)»
	
	3,08
	4,97
	2 622

	Трубна промисловість
	
	
	
	

	Ніжньодніпровський трубопрокатний завод
	2 463 796
	16,58
	21,48
	9 698

	Харцизський трубний завод
	801 685
	8,93
	17,00
	6 249

	Нікопольський завод безшовних труб «Ніко Тьюб»
	485 030
	7,09
	13,05
	2 534

	Дніпропетровський трубний завод
	390 484
	15,06
	28,45
	4 548

	Новомосковський трубний завод
	277 839
	1,18
	2,65
	3 509

	Нікопольський завод неіржавіючих труб
	274 609
	1,87
	3,12
	2 194

	Луганський трубний завод
	172 172
	0,61
	1,52
	1 442

	Нікопольська трубна компанія
	71 027
	2,41
	9,67
	869

	
	
	
	
	


Проаналізуємо, яким видам інтелектуальних ресурсів надається найбільша увага на одному з найбільших металургійних підприємств – ВАТ «МК «Азовсталь».

У 2005 р., незважаючи на падіння цін на світових ринках, «Азовсталь» продовжував нарощувати виробництво, забезпечивши у результаті більше 15 % випуску української сталі, і збільшивши виплавку чавуну, сталі та прокату. В умовах падіння цін на світовому ринку металу, куди комбінат поставляє понад 78 % своєї продукції, «Азовсталь» зміг зберегти позитивну динаміку виробництва тільки завдяки переорієнтації на нові ринки і збільшенню випуску конкурентних видів продукції.

Якщо ще в 2002-2003 рр. основними напрямами збуту продукції ВАТ «МК «Азовсталь» були країни ПСА, то в останні рік-два ситуація кардинально змінилася. Експортні поставки до Південно-східної Азії скоротилися в 2002-2005 рр. з 50 % до 21 %. Передбачаючи вихід на ринок могутнього конкурента в особі китайських виробників, експортні потоки були переорієнтовані на Європу, Близький Схід і США. Одночасно комбінат збільшив свою присутність на ринках країн СНД і в 2005 р. в порівнянні з 2004 р. на 16 % збільшив присутність на внутрішньому ринку України.

Мобільність «Азовсталі», що дозволила їй оперативно диверсифікувати поставки продукції і тим самим мінімізувати ризики, закладена в достатньо високій ефективності використання персоніфікованого інтелектуального капіталу, що зосереджений у дирекції зі збуту, в результаті використання якого вдалося укласти нові контракти, забезпечити зростання обсягів збуту і, відповідно,  збільшити обсяги виробництва. «Азовсталь» – єдиний в Україні і один з небагатьох в світі виробників високоякісного товстолистового прокату для суднобудування, важкого, енергетичного та спеціального машинобудування, мостів і глибоководних споруджень, а також для виготовлення труб великого діаметра для магістральних газо- і нафтопроводів. Окрім цього, «Азовсталь» – єдиний  в країні виробник залізничних рейок, крупних сортових і фасонних профілів, рейкових скріплень, помольних куль.

Основою довгострокової стратегії комбінату є випуск нових видів продукції з постійним підвищенням якості продукції за усім її сортаментом. Для досягнення поставленої мети «Азовсталь» застосовує систему управління якістю продукції, сертифіковану на відповідність стандартам Американського інституту нафти та Канадського бюро сертифікації якості. Проте, керівництво комбінату шукає способи максимального залучення працівників підприємства до процесу постійних удосконалень як у сфері якості, так і в інших сферах діяльності комбінату.

Забезпечення працездатності обладнання, підвищення його технічного рівня і виробництва високоякісної продукції, яка мала б попит на внутрішньому і зовнішньому ринках, вимагають проведення робіт з модернізації та реконструкції діючих агрегатів.

Діюча стратегія модернізації (політика технічного розвитку) ВАТ «МК «Азовсталь» охоплює всі сфери діяльності комбінату і направлена на досягнення цілей:

· зниження матеріальних і енергетичних витрат при виробництві продукції;

· підвищення якості продукції;

· розширення сортаменту продукції, що випускається;

· реінжиніринг управління, запровадження системи SAP R/3;

· вирішення екологічних питань [396]. 
Очевидно, що досягнення поставлених цілей неможливе без стимулювання розвитку і ефективного використання персоніфікованого, техніко-технологічного та інфраструктурного типів інтелектуального капіталу і в цьому напрямі проводиться активна робота, в рамках якої укладені договори з кафедрами Донецького національного університету і Донецького національного технічного університету на підготовку фахівців і проведення курсів з підвищення кваліфікації, направлення вищого управлінського персоналу на навчання за магістерськими програмами в зарубіжні вузи, запрошення  провідних західних фахівців для консультацій з оптимізації виробничої і управлінської структур, формування єдиної інформаційної інфраструктури комбінату на базі системи R/3 фірми SAP AG тощо. В той же час деяким інтелектуальним ресурсам, таким як клієнтський капітал, марочний капітал, корпоративна культура, творчі здібності персоналу, надається недостатньо уваги.

Ринок  металу з кожним роком все більш олігополізується і його гравці стають все більш чутливими до зміни цін конкурентами або до появи нових гравців, що дуже яскраво виявилося при збільшенні виробництва сталі  китайськими компаніями у 2005 р. В умовах посилення конкуренції на світовому ринку цінність клієнтського капіталу для металургійних підприємств починає грати все більшу роль.

Аналіз існуючої структури служби збуту, затвердженої в 2003 р., Положень структурних підрозділів і посадових інструкцій співробітників показав, що ряд ключових функцій управління відносинами з клієнтами, особливо тих, що пов'язані з формуванням і реалізацією стратегії зовнішньоекономічної діяльності, реалізуються недостатньо ефективно.

Основними недоліками в даному аспекті є: 

1. Невизначеність завдань щодо виявлення та формування механізму рішень проблем у відносинах с клієнтами.

2. Недостатній аналіз структури клієнтського капіталу, що не дозволяє досягнути розуміння всього комплексу проблем у відносинах з клієнтами.

3. Відсутність спеціалізації щодо реалізації функцій управління відносинами з клієнтами з різних країн. 

4. Начальники відділів та бюро листового прокату, слябів, бюро сорту, рейок та рейкових скріплень, бюро листового прокату, бюро маркетингу виконують відповідно до посадових інструкцій функції, перелік яких великий, але в ньому повністю відсутні функції з накопичення та збереження клієнтської бази, що не дозволяє їм сконцентрувати свою увагу на цій важливій проблемі. 
Організаційна структура Дирекції зі збуту ВАТ «МК «Азовсталь» створена за функціональним принципом. Зростаючі динамізм і диференціація міжнародного ринку зумовили тенденцію – перехід підприємств на клієнт-зорієнтовану політику, тобто реалізацію функцій управління клієнтським капіталом і впровадження клієнт-зорієнтованої структури управління. У той же час компанія може мати активний відділ проблем управління відносинами з клієнтами і все одно не мати необхідного розвитку на ринку. Багато  залежить від того, як інші відділи ВАТ «МК «Азовсталь» дивляться на покупців, як сприймають свою відповідальність щодо них. Тільки тоді, коли всі працівники комбінату зрозуміють, що своїми робочими місцями вони зобов'язані покупцям, які обирають продукцію їх підприємства, можна говорити про ефективне управління відносинами з клієнтами.
Потенціал відділу продаж не дозволяє повною мірою проводити дослідження відносин з клієнтами, видавати відповідні результати і рекомендації. 

У той же час у Дирекції зі збуту ВАТ «МК «Азовсталь» налагоджено механізм оперативного управління відносинами з клієнтами. Цілий блок  функцій в цьому плані розподілено за різними структурними підрозділами Дирекції зі збуту. 

Усі функції управління відносинами з клієнтами повинні бути погоджені і взаємопов'язані, щоб сприяти досягненню цілей компанії. Деякі конфлікти з клієнтами відбуваються через розбіжності у поглядах щодо того, що краще відповідає інтересам компанії, деякі – через невдалі стереотипи й упередження. У результаті упровадження рішень щодо маркетингової, перш за все, міжнародної діяльності, часом носить неоптимальний характер.

З урахуванням вищезазначеного ми пропонуємо Положення про Дирекцію зі збуту ВАТ «МК «Азовсталь» доповнити задачами, а Положення про відділ продажів доповнити функціями з управління клієнтським капіталом з подальшим їх закріпленням у посадових обов’язках Директора зі збуту, начальника відділу продажів, начальників бюро листового прокату, слябів, сорту, рейок, шарів та рейкових скріплень, попутної продукції металургійного виробництва.

 Положення про Дирекцію зі збуту ВАТ «МК «Азовсталь» доцільно доповнити наступними задачами:

· планування та впровадження заходів з утримання покупців та підвищення ними розміру замовлень;

· сегментування клієнтської бази за обсягом замовлень покупців;

· оптимізація структури клієнтської бази;

· організація заходів з підвищення кваліфікації співробітників Дирекції зі збуту з роботи з клієнтами;

· оцінка ефективності управління клієнтським капіталом.

В Положенні про відділ продажів пропонується закріпити наступні додаткові функції:

· формування та постійний моніторинг клієнтської бази;

· оперативне відстеження динаміки дохідності різних сегментів клієнтської бази;

· розробка пропозицій з оптимізації клієнтської бази;

· оперативне відстеження та виявлення причин переходу клієнта до іншого постачальника;

· розробка, планування та впровадження заходів з утримання клієнтів;

· розробка інструкцій з роботи із закордонними клієнтами з урахуванням національної культури;

· організація підвищення кваліфікації співробітників дирекції зі збуту з роботи з клієнтами;

· оцінка порівняльної ефективності роботи представників компанії на закордонних ринках, дилерів, прямого маркетингу й інтерактивного маркетингу з наданням відповідного звіту;

· оцінка ефективності управління клієнтським капіталом.

З різними проблемами, пов'язаними з розвитком і використанням  інтелектуального капіталу стикаються не тільки гіганти, але і невеликі металургійні підприємства.

Невелике, але достатньо успішне підприємство міні-завод ЗАТ ММЗ «ІСТІЛ (Україна)» після проведеної широкомасштабної модернізації виробництва, посилено розвиває свій інфраструктурний інтелектуальний капітал.

Виробництво ЗАТ ММЗ «ІСТІЛ (Україна)» орієнтується на випуск дорогих, якісних марок сталі для Західної Європи та США і внутрішнього ринку України. Поки що вітчизняний ринок металопрокату не дуже ємний для продукції «ІСТІЛ», яка користується високим попитом на світовому ринку. Хоча частка продажу продукції на експорт трохи знижується: якщо у 2003 р. підприємство експортувало 91 %, то у 2005 р. цей показник склав 87 %. У 2005 р. на міні-заводі було виплавлено 811 тис. тонн сталі, що на 7 % більше ніж у 2004 р. Зараз на підприємстві працює більше 2700 чоловік [397]. 
Модернізоване виробництво, збільшена динаміка ринку вимагають прискорення всіх управлінських процесів. Існуюча система інформаційного забезпечення процесу ухвалення управлінських рішень виявилася вузькою ланкою, що гальмує оперативне та адекватне вирішення виробничих і комерційних питань. З метою ліквідації проблеми з даним інфраструктурним активом, у квітні 2006 р. компанія «ІСТІЛ (Україна)» запустила систему інформаційного забезпечення SAP ERP. Система є новою інформаційною моделлю планування та управління ресурсами підприємства. Загальна вартість засобів, витрачених на її реалізацію, перевищила 5 млн. грн, а сама робота із запровадження зайняла більше року. Проте, як відзначає А. Джунеджо, віце-президент з фінансів та економіки ЗАТ ММЗ «ІСТІЛ (Україна)», «підприємство перейшло на нову інформаційну модель планування та управління ресурсами підприємства на основі рішення SAP ERP у зв'язку із збільшенням обсягів виробництва, розширенням асортименту продукції, що випускається, а також освоєнням нових видів технологічних процесів. Основною задачею використання SAP ERP є комплексна підтримка в системі всіх основних функціональних напрямів підприємства, у тому числі специфічних галузевих бізнес-процесів. В процесі налагодження SAP ERP співробітники підприємства відразу проходили навчання. В результаті, наші користувачі та програмісти тепер спілкуються однією мовою» [76, с.72-74].

Приклад з «ІСТІЛ» – ще одна ілюстрація діалектики взаємозв'язку інфраструктурного та персоніфікованого типів інтелектуального капіталу. 

Питання управління інтелектуальним капіталом актуальні і для підприємств трубної промисловості.

Харцизький трубний завод на сьогоднішній день є сучасним високоефективним підприємством і заслужено лідирує серед трубних заводів СНГ-виробників труб великого діаметра – за якістю та асортиментом продукції, що випускається. Завод виробляє більше 500 типорозмірів сталевих електрозварювальних прямошовних труб великого діаметра для магістральних газонафтопродуктопроводів. Його виробничі потужності дозволяють випускати 1,6 млн. т труб на рік, у тому числі  200 тис. т труб з одним подовжнім швом, завдовжки до 12 м,  450-600 тис. т труб з антикорозійним покриттям. 

Місія Харцизького трубного заводу – сприяти прогресу в галузях-споживачах трубної продукції за рахунок поліпшення якості та підвищення надійності труб, що випускаються, забезпечувати високий життєвий рівень працюючих і членів їх родин, прагнути гармонійного поєднання інтересів заводу, регіону та держави.

У червні 2004 р. менеджментом заводу спільно з західними фахівцями-консультантами була розроблена Концепція розвитку ХТЗ на 2005-2009 рр. В її основу були покладені дослідження ринку труб великого діаметра, виконані  консалтинговими компаніями CRU і KPMG [398].

Дослідження, проведені західними консультантами, довели стратегічну привабливість ринку ТБД, який за останні 10 років упевнено розширяється з середньорічними темпами 2,7 %. На сьогодні ринок знаходиться на підйомі.

Попит на труби великого діаметра істотно диверсифікований за регіонами. В світі спостерігається значний дисбаланс потужностей і споживання. Більше 400 компаній по всьому світу виробляють труби великого діаметра, їх виробничі потужності складають від 20 тис. т до більше 1 млн. т труб великого діаметра на рік.

На глобальному рівні існує надлишок потужностей, а на деяких регіональних ринках – значний недолік. Основні виробники труб знаходяться в Європі та Японії, а основними потенційними регіонами споживання є Близький Схід, Середня Азія та Індія.

Основною і найбільш значущою тенденцією на ринку труб великого діаметра є стрімке зростання вимог споживачів до надійності газонафтопровідних труб, яке на фоні великих резервів виробничих потужностей трубних підприємств у світі в середньостроковій перспективі призведе до істотного загострення внутрішньогалузевої конкуренції. У зв'язку з цим конкурентоспроможність ХТЗ визначається темпами та якістю технічного переозброєння, які у свою чергу залежать від досконалості системи управління інтелектуальним капіталом підприємства. Організація управління інтелектуальним капіталом на підприємстві повинна дозволяти в короткі терміни ухвалювати оптимальні рішення, гнучко реагувати на зміни зовнішнього середовища і швидко адаптуватися до них.
Загальну характеристику інноваційної діяльності і досвіду управління деякими інтелектуальними ресурсами на ВАТ “Харцизький трубний завод” наведено у [398]. Як випливає з з цієї інформації, значні успіхи на підприємстві досягнуті в управлінні техніко-технологічним інтелектуальним капіталом та деякими видами інфраструктурного інтелектуального капіталу.

Найважливішим напрямком підвищення конкурентоспроможності є інвестиції в персоніфікований інтелектуальний капітал. За останні два роки питома вага працівників з повною і базовою вищою освітою на заводі збільшилася на 2,7 % і склала 20,2 %. Кожний п'ятий працівник ХТЗ має повну вищу і кожний третій – неповну вищу освіту. Враховуючи високу відповідальність за якість продукції, яку виробляє завод, на ХТЗ пред'являються високі вимоги до кваліфікації кадрів і постійно реалізуються програми з її підвищення.

У 2004 р. пройшли перепідготовку та підвищили свою кваліфікацію більше 1,5 тис. працівників ХТЗ, у тому числі 453 керівника, професіонала і фахівця. У 2005 р. кількість працівників, що підвищили свою кваліфікацію, збільшилося більш ніж в 2 рази до 3,4 тис. чол., у тому числі 1707 керівників, професіоналів і фахівців.

Але, незважаючи на наявний прогрес в організації управління окремими видами інфраструктурного інтелектуального капіталу, резерви із систематизації такого управління ще далеко не вичерпані. З урахуванням специфіки організаційної структури управління і досягнень в управлінні окремими видами інтелектуального капіталу, така систематизація може бути здійснена через введення задач і функцій з управління інтелектуальним капіталом підприємства до положення про Дирекцію зі стратегії та інвестицій. 

Аналіз організації управління інтелектуальним капіталом на Харцизькому трубному заводі показав, що стратегічне управління інтелектуальними ресурсами зосереджено в Дирекції зі стратегії та інвестицій. Проте багатьом важливим задачам і функціям у сфері управління інтелектуальним капіталом не приділяється належної уваги і вони, відповідно, відсутні в Положенні Дирекції зі стратегії та інвестицій, в положеннях відділів, що входять до складу дирекції, і посадових обов'язках співробітників. Наголос ставиться на техніко-технологічний, персоніфікований та інфраструктурний (переважно інформаційні технології та організаційна структура управління) типи інтелектуального капіталу. В той же час з поля зору випали питання, пов'язані з управлінням марочним капіталом, клієнтським капіталом, корпоративною культурою. Функції з управління клієнтським капіталом, як і в ситуації з ВАТ «МК «Азовсталь», пропонується зосередити в Дирекції зі збуту, за рештою типів інтелектуального капіталу – в Дирекції зі стратегії та інвестицій.

Положення про Дирекцію зі стратегії та інвестицій пропонується доповнити наступними задачами:

· розробка стратегії розвитку і використання інтелектуального капіталу підприємства;

· розробка пропозицій і організація упровадження інформаційної системи моніторингу інтелектуального капіталу;

· здійснення аналізу різних аспектів діяльності підприємства, пов'язаних з використанням інтелектуального капіталу;

· здійснення планування показників використання та відтворювання інтелектуального капіталу;

· розробка системи стимулювання реалізації ухвалених управлінських рішень у сфері використання та накопичення інтелектуального капіталу;

· контроль ефективності використання інтелектуального капіталу.

Для виконання поставлених задач пропонується закріпити за Дирекцією наступні функції:

- формування системи цілей та цільових показників використання і розвитку інтелектуального капіталу на довгостроковий період;

· визначення пріоритетних задач використання інтелектуального капіталу за його видами в найближчій перспективі;

· розробка програми дій підприємства за основними напрямами використання і накопичення інтелектуального капіталу;

· визначення обсягу і змісту інформаційних потреб системи управління інтелектуальним капіталом;

· формування зовнішніх і внутрішніх джерел залучення інформації, що задовольняють вищеназвані потреби;

· обґрунтування критерійних показників оцінки ефективності використання і накопичення інтелектуального капіталу за його окремими видами з урахуванням специфіки підприємства; 

· організація постійного моніторингу основних параметрів використання і накопичення інтелектуального капіталу;

· експрес-аналіз окремих операцій, пов'язаних з використанням певних об'єктів інтелектуального капіталу;

· дослідження рівня і динаміки основних показників ефективності управління інтелектуальним капіталом в розрізі окремих видів діяльності підприємства;

· аналіз факторів, що впливають на окремі показники;

· формування системи заохочень і санкцій в розрізі керівників і менеджерів окремих структурних підрозділів підприємства за виконання або невиконання встановлених цільових показників і планових нормативів у сфері використання і розвитку інтелектуального капіталу;

· створення системи внутрішнього контролю ефективності використання інтелектуального капіталу;

· визначення системи контрольованих показників і контрольованих періодів;

·  здійснення оперативних коректуючих дій за наслідками контролю.

Перераховані функції на початковому етапі розподіляються між відділами Дирекції зі стратегії та інвестицій, виходячи з функціональної специфіки їх роботи і професійно-кваліфікаційного складу співробітників з виділенням окремого співробітника за моніторингом інтелектуального капіталу. На наступному етапі, у міру накопичення досвіду, доцільно сформувати в рамках Дирекції зі стратегії та інвестицій ХТЗ самостійний відділ із стратегічного управління інтелектуальним капіталом, на базі якого, в перспективі, можливе створення Дирекції із управління інтелектуальним капіталом. 

6.3. Організація управління марочним капіталом підприємств лікеро-горілчаної та пивобезалкогольної промисловості

Для багатьох підприємств лікеро-горілчаної та пивобезалкогольної промисловості марочний капітал є ключовим економічним чинником, що визначає успіх або невдачу у конкурентній боротьбі. На цих ринках саме сильна торговельна марка виступає стратегічним ресурсом у боротьбі з конкурентами. 

Не випадково виробники алкогольних напоїв за усіх законодавчих обмежень на їх рекламу знаходяться на другому місці за витратами після підприємств зв'язку. У 2005 р. витрати на рекламу склали завбільшки 482 млн. дол., що на 71,3 % більше, ніж в 2004 р. При цьому на компанії Sun Interbrew, ВВН, «Олімп», «Союз-Віктан», «Сармат», «Хортиця», «Nemiroff» припадає близько 75 % витрат на рекламу з даної категорії [399]. Що цікаво, найбільше на рекламу витрачають пивні виробники – компанії Sun Interbrew і ВВН.

На сьогоднішньому українському ринку у власників та керівників компаній пивоварної та лікеро-горілчаної промисловості з'являється новий погляд на філософію бізнесу, підхід до ведення справ, сприйняття компанії на ринку та в межах самої компанії. Створення сильного бренду все частіше становить основне завдання для багатьох українських компаній-виробників пива та горілки. Як ми вже визначили у п’ятому розділі, сильний бренд не може існувати без ефективного позиціонування, адже назва, якість, ціна, упаковка є дуже важливими атрибутами бренду. Але підприємства часто стикаються з ситуацією, коли в результаті значних інвестицій у торговельну марку, продажі або не зросли, або незначно зросли. А нерідко опиняються перед фактом, що вкладені в розробку бренду гроші просто не окупилися та поставлені цілі не були досягнуті.

          Таким чином, проблема полягає в тому, що нерідко виробники ухвалюють рішення про створення бренду, чітко не розуміючи, яку роль цей бренд повинен зіграти в розвитку їх бізнесу, яку цільову групу привернути і за рахунок чого він може протистояти діям конкурентів. 

На даний період, коли йдеться про марочний капітал, українські компанії часто зупиняються на виведенні нової торговельної марки на ринок, і вже вважають, що вони створили бренд. Відбувається підміна понять. Бренд створено, коли його ідентичність, що викликає безумовну перевагу над іншими торговельними марками, вже існує в розумінні споживачів і створює додану вартість, а не просто торговельна марка присутня у державному реєстрі торговельних знаків. Найчастіше марочний капітал ще не створено, бренд ще не сформувався як цілісність, а від нього вже вимагають дивідендів. Як правило, основними причинами провалу торговельних марок є те, що творчі ідеї щодо бренду часто вважаються важливішими за попередню розробку його стратегії, ринкові дослідження мають невисоку якість або не проводяться взагалі, а тактичні дії мають безсистемний характер. 

Дослідження українських торговельних марок показало, що найчастіше причинами зниження економічної цінності та частки ринку, а іноді навіть повного краху торговельних марок є: 

неефективна концепція позиціонування (горілки «Старий друже», «Карат», слабоалкогольні напої «Самба», «Фентезі»); 

недотримання обіцяної якості продукту (горілка «Артеміда», чаї «Принцеса Нурі», «Майский чай», шоколад «Домінік», вино «Бахчисарай», пиво «Дніпро», соки «Щирий кум», горіхи «Козацька розвага»);

невдала назва (горілка «Чистоган», горілка «Арго»);

незрозумілі або невиразні образи та символи (горілка «Луга-Нова»);

невдала програма просування на ринок (чай «Акбар», мінеральна вода «Каліпсо»).

Причинами цього є певне незнання особливостей і складнощів управління марочним капіталом, нерозуміння самого значення марочного капіталу.

 Ще однією особливістю українського брендингу є недооцінка, а часто і повне ігнорування виробником того факту, що найбільш сприятливу можливість створення споживацької прихильності та можливості укріплення позицій марки відкриває післяпродажний період, власне етап споживання продукту. Досвід споживацького спілкування з продуктом є ключовим для формування задоволеності клієнта продуктом і тісно пов'язаний з наступною прихильністю до торговельної марки. Більшість українських підприємців спираються на те, щоб переконати споживача зробити покупку і мало стурбовані подальшим розвитком відносин з ним.  Інколи  підприємства  витрачають значні кошти для залучення клієнтів і дуже мало роблять для реалізації задекларованих брендом зобов'язань, що власне і дозволяє  втримати покупців, а це призводить не тільки до розчарувань споживачів, але і до їх втрати. Або, що є значно гіршим варіантом, незадоволені споживачі розповсюджують негативну інформацію і про торговельну марку, і про її виробника, тим самим відвертаючи споживачів від покупки.                       .       

Зараз свою продукцію активно на ринку лікеро-горілчаної продукції просувають близько 30 підприємств, проте реально 90 % ринку контролюються тільки п'ятіркою виробників. За підсумками 2005 р., виробництво алкоголю зросло на 51 % – до 41,7 млн. дол. Зростання ринку стосувалося трьох головних гравців: «Союз-Віктан», «Хортиця» і «Nemiroff». Фаворитом минулого року стала група компаній «Союз-Віктан»: вони визнані наймогутнішим виробником горілки в світі. В 2005 р. група компаній «СВ» збільшила виробництво лікеро-горілчаних виробів на 42,16 % – до 10,082 млн. дол. [409]. А до кінця року до своїх двох заводів в Росії, Коктебелі та ін. додала компанію «Княжий град» (горілчані бренди «Мърная», «Бізнес-клас» і винний бренд «Винодел»).

Доступні дані не дозволяють точно оцінити загальні обсяги продажів горілки в Україні. Але за наслідками першого півріччя 2005 р., цифра легального виробництва українськими підприємствами склала 9,99 млн. дол., «тіньове» виробництво за той же період можна оцінити в 5,54 млн. дол. Достовірних даних про масштаби і динаміку роботи «підпільників», звичайно, немає, але за непрямими даними можна припустити, що воно пішло на спад. 

На ринку горілки можна виділити чотири основні сегменти за ціною: нижній ціновий сегмент (до 9 грн. за 0,5 л), середній (10-15 грн. за 0,5 л), верхньоціновий сегмент  (16-24 грн. за 0,5 л) и преміум (25 грн. і більше за 0,5 л). 

В нижньому ціновому сегменті за перше півріччя 2005 р. обсяги продажів склали 146,5 млн. пляшок або близько 24,4 млн. пляшок на місяць. Близько половини всіх продажів доводиться на частку двох лідируючих марок. Безумовним лідером є корпорація «Олімп» з торговельними марками «Біленька», «Вдала» і «Улюблена» (59,88 % ринку), що фактично встановила повний контроль над ринком дешевої горілки та диктує свої умови. Друге місце займає Люботинський лікеро-горілчаний завод (17,97 %). Це єдиний виробник, який продовжує робити ставку на продукцію, випускаючи відомі ще з радянських часів сорти. Головними достоїнствами продукції Люботинського заводу є її ціна та стабільне положення компанії на ринку, яке дозволяє ділерам будувати з компанією довгострокові відносини. Провідні регіональні виробники – Львівський ЛГЗ і Луцький ГЗ – займають третє і четверте місце – відповідно 5,92 і 3,43 %. На п'ятому місці (2,23 %) перебуває компанія «Алкотрейд» зі своєю торговельною маркою «Півлітра». Правда, дана компанія спеціалізується переважно на «слабоалкоголці» «Шейк», тому перспективи ТМ «Півлітра» багато в чому залежать від внутрішньої стратегії фірми. Решта виробників не займають істотних позицій на ринку. За даними компанії «Nemiroff», а також згідно із статданими, 2 % займає Кременчуцький горілчаний завод зі своїми «старорадянськими брендами». По 1 % – у «Горобини» (однойменної фірми) і «Златогора» («Петрус») [411].

Сумарні продажі в середньому ціновому сегменті можна оцінити в 121,3 млн. пляшок за перше півріччя, тобто середньомісячні продажі склали 20,13 млн. пляшок. Слід відмітити зростання частки продажів середньоцінової горілки: нинішнє співвідношення продажів дешевої горілки до середньоцінової – 6/5. Причини – уміла політика провідних виробників: «красива горілка за помірну ціну», а також зростання продажів середньоцінової горілки через супермаркети, які роблять на неї основну ставку. Тому подальше збільшення кількості супермаркетів неминуче призведе і до зростання споживання середньоцінової горілки. Середньоціновий горілчаний сегмент так само, як і дешевий, рухається у бік монополізації. Сьогодні тут працюють 26 компаній (кілька років тому їх було близько 50). На частку першої сімки доводиться 75 % продажів, а частка першої десятки складає 84,2 %, тоді як десять компаній-аутсайдерів сумарно продають всього 4,87 %, а частка кожної з них помітно менша ніж один відсоток. 

Перше місце на ринку середньоцінової горілки займає компанія «Союз-Віктан», що представляє окрім однойменної марки також бренд «Medoff», – сумарна частка продажів 22,1 %. На другому місці перебуває компанія «Nemiroff» (15,79 %). Причинами втрати лідерства цією компанією можна назвати відсутність чіткого позиціонування в 2005 р. торговельної марки «Nemiroff» і труднощі, пов'язані з просуванням «слабоалкоголки» «Спай». Поки важко говорити про перспективи, але якщо вдасться подолати падіння, то компанія цілком зможе претендувати на лідерство. «Імідж-Холдинг» з торговельними марками «Хортиця» і «Благов» займає третє місце – 9,51 %. Це досить непоганий результат для компанії, яка працює на ринку з 2004 р. В майбутньому можна прогнозувати, що «Хортицю» і «Благов» чекає вперта боротьба, що вимагає значних витрат на рекламу, оскільки ці бренди вже перестають бути новинками. Четверте місце – знову за «Олімпом» з торговельними марками «5 крапель» і «Олімп» (9,28 %). П'яте місце – за компанією «Княжий Град» (7,25 %) з їх дітищем «Мърная». А завершує список лідерів Перший Одеський ЛГЗ («Оверлайн»). Частка його середньоцінової марки «Мягков» склала 6,79 %, хоча в 2002 р. компанія «Оверлайн» входила до трійки лідерів. Завершуючи огляд середньоцінового сегмента, відзначимо черкаську «Хлібну ниву» з їх «Холодним Яром» (утримує 6 % ринку). Бренди «Первак», «Пісня», «Лампочка», що активно просувалися та рекламувалися львівським «Гетьманом» минулого року, в сумі узяли 4 %. 1 % на всіх розділили активно рекламований у 2005 р. «Хлібний дар» черкаської «Баядери», не менше розрекламовані «Столичний стандарт» і «Бондарев» київського «Тетерева», а також «Столетов» донецького «Алефа». Інші в сумі мають 9 % ринку [411]. 

У верхньоціновому сегменті за перше півріччя 2005 р. продажі склали близько 2 млн. пляшок. Хоча тут і не зафіксовано будь-яких значних зсувів, активна діяльність провідних компаній призводить до деяких змін. На даний момент лідером за обсягами продажів є компанія «Nemiroff». В сегменті преміум (близько 2 % ринку) лідирує також «Nemiroff» з своєю маркою «Nemiroff Premium» – найпопулярнішою дорогою українською горілкою. Свою присутність в преміальному ціновому сегменті нарощують також «Мягков» і «Союз-Віктан», так що вони мають всі шанси вибитися в лідери продажів. Є перспективи у торговельних марок «Козацька Рада» і «Перша Гільдія» від «Баядери», «Зевс» від «Олімп». Протягом 2005 р. міжнародна незалежна дослідницька компанія «МІМРБ-УМГ» проводила аудит «Моніторинг роздрібної торгівлі в Україні» в категорії «Горілка» в найбільших містах України з населенням більше 20 тис. чол. Кожних два місяці, з лютого 2005 року по січень 2006 року, вимірювалися обсяги продажів горілчаної продукції підприємствами роздрібної торгівлі в натуральному та грошовому вимірюванні. За оцінкою «МІМРБ-УМГ» ринок горілчаних виробів України в 2005 р. розподілений між брендами таким чином (табл. 6.7) [410].

Таблиця 6.7 – Частки ринку провідних брендів горілки в містах України з населенням 20 тис. чол. і більше

	Марка
	Лютий 2005 р. – січень 2006 р.

	
	При вимірюванні обсягу ринку в літрах, %
	При вимірюванні обсягу ринку в грн., %

	Nemiroff
	12
	13

	Хортиця
	11
	13

	Біленька
	10
	9

	Союз-Віктан
	8
	8

	Medoff
	8
	7

	Мягков
	6
	6

	Хлібний дар
	6
	6

	Златогор
	5
	4

	Олімп
	3
	4

	Вдала
	3
	3

	Мърная
	3
	3

	Шустов
	3
	2


Згідно із вказаними даними, лідером на горілчаному ринку України в 2005 р. залишається ТМ Nemіroff. Вона займає 12 % обсягу ринку (в літрах). Друге місце зайняла ТМ Хортиця – 11 %. Третє – ТМ Біленька – 10 %.

За результатами продажів у вартісному виразі перше місце розділили ТМ Nemiroff і ТМ Хортиця: по 13 % обсягу ринку (у гривнях). Друге місце зайняла ТМ Союз-Віктан – 9 %. Третє місце: ТМ Medoff – 8 %. 

В 2005 р. під ТМ Nemiroff було вироблено 8 335 тис. дол. горілки (або 166 700 000 пляшок 0,5 л). В Україні це новий рекордний результат виробництва міцного алкоголю під одним брендом. І він дає всі підстави припустити, що український бренд Nemiroff, який найближчим часом має всі підстави увійти до ТОП-трійки світових горілчаних брендів-лідерів, на рівні з такими гігантами, як Smirnoff і Stolichnaya, обігнавши Absolut.

Скориставшись методикою визначення вартості марочного капіталу прибутковим методом, запропонованою в підрозділі 5.3 (формула 5.29), визначимо додатковий прибуток, який приносить марочний капітал бренду Nemiroff і вартість самого бренду Nemiroff.

На початку необхідно визначити частку доданої вартості в одиниці продукції, створюваної брендом Nemiroff. В жовтні 2005 р. було проведено тестування горілки шляхом «сліпої» дегустації напою споживачами. В тестуванні брала участь біла горілка брендів Nemiroff, Мягков, Олімп, Чистоган, Хортиця тощо, вироблена на основі спиртів класу «Люкс». Тестування показало, що горілка, схожа за смаковими якостям з брендом Nemiroff коштує в роздрібній в середньому на 3,5 грн. за 0,5 л. Середня вартість звичайної білої горілки Nemiroff (Особлива українська) в роздрібній мережі складала 14 грн. Аналогічної смакової якості (згідно з закритим текстом) горілку можна було придбати в роздробі по 10 грн. 50 коп.  Таким чином, 3,5 грн. споживач переплачував саме за бренд Nemiroff.

Продаж горілки під брендом Nemiroff в Україні у 2005 р. склала 5004 тис. дол. горілки (з 8 335 тис. дол. виробленій всього) або 100, 08 млн. пляшок 0,5 л. 

Таким чином, додаткова вартість, створена брендом Nemiroff у 2005 р. склала:

100,08 × 3,5 = 350,28 млн. грн.

Тоді прибуток, створений у 2005 р. марочним капіталом бренду Nemiroff із вирахуванням ПДВ (20%  – 70,06 млн. грн.) складе:

 350,28 – 70,06 = 280,22 млн. грн.

 Визначивши прибуток, можна за формулою 5.29 визначити вартість бренду Nemiroff в Україні:

 SBN = 280,22 × 11 = 3082,42 млн. грн. 

або 610,38 млн. дол. за середнім курсом долара до гривні 5,05 у 2005 р.

Тобто ексклюзивне право користування брендом Nemiroff на території України оцінюється в 610,38 млн. дол.

Відмітимо, що розрахунки мають усереднений характер, оскільки брендове преміальне ціноутворення кольорових горілок і наливок Nemiroff, а також горілок класу Nemiroff-преміум нівелювалося для простоти розрахунку. 

Світова вартість бренду, з урахуванням того, що близько 40 % – це експорт, а додаткова вартість, створювана брендом Nemiroff на зарубіжних ринках в 3-5 разів (залежно від країни) вище, ніж в Україні, світова вартість бренду Nemiroff коливається в межах 1,5 млрд. дол.

За кордоном бренд Nemiroff протягом 2000-2005 рр. з кожним роком досягав все кращих результатів. Але що відбулося з брендом Nemiroff на ринку України протягом 2000-2005 рр.?
 Чому бренд, який був безумовним лідером в 2000 р. і займав приблизно 30 % ринку, з кожним роком здавав свої позиції в Україні і сьогодні його частка близько 12 %? 

Згідно з Джеком Траутом, в маркетингових війнах компанії-лідеру завжди оборонятися легше, ніж компаніям другого і третього ешелонів атакувати. Яка була сильна позиція бренду Nemiroff в свідомості споживача? – Найвища якість. Протягом 1998-2001 рр. бренд Nemiroff захищав цю позицію на ринку України. Починаючи з 2002 р. в концепції позиціонування бренду відбулися непомітні на перший погляд зсуви. З одного боку, компанія Nemiroff продовжувала дотримуватися концепції найвищої якості, а з іншого — все більше і більше рекламних роликів і акцій ніяк не були пов'язані з даною концепцією, внаслідок чого центральна ідея «Nemiroff – найвища якість» загубилася в нескінченній черзі звеселяючих роликів, спонсорських програм та ін., а тому в свідомості споживача ніша «горілка високої якості» виявилася незахищеною. Як тільки виявився недолік в силі Nemiroff, даний бренд одразу ж піддався масованій атаці з боку компанії Союз-Віктан з брендом Medoff, що володів вражаючою схожістю свого логотипу з логотипом Nemiroff, і компанії «Імідж-Холдинг» з торговельною маркою «Хортиця». Причому, якщо Medoff спочатку був орієнтований на захоплення частини ринку Nemiroff за рахунок своєї схожості з ним, то «Імідж-Холдинг» одразу ж узяв за мету захопити найважливішу незахищену позицію Nemiroff в свідомості споживача –  нішу найякіснішої горілки. Тому бренд Хортиця з моменту його виведення на ринок і до цього дня чітко дотримується головного позиціонуючого гасла – «Абсолютна якість». В результаті в 2003 р. частка ринку Nemiroff на українському ринку горілки була вже 22,1 %, а в 2005 – 12 % за обсягами продажів в літрах.

Не ефективне управління марочним капіталом, а часто і його повна відсутність, практично поховали торговельні марки «Старий друже», «Дядя Ваня», «Арго», «Луга-Нова», «Карат» та ін. 

Так, торговельна марка «Старий друже», не дивлячись на масову рекламу в 2003-2004 рр., добру назву, якість і дизайн пляшки зазнала повної поразки через головний позиціонуючий рекламний ролик, який викликав негативні асоціації в свідомості потенційного споживача; аналогічно – «Дядя Ваня» (обличчя алкоголіка на рекламних щитах);

торговельні марки  «Арго» і «Луга-Нова» потерпіли повний крах через їх не горілчані назви, що не дозволили сформувати будь-яку розумну концепцію позиціонування; 

торговельна марка «Карат» потребує репозиціонування. Первинна концепція «Чиста правда» з майже голими дівчатами в головних рекламних роликах була направлена переважно на молодь, що веселиться в нічних клубах, але вони тоді віддавали перевагу пиву та слабоалкогольним напоям. Якби під такою маркою з тією ж концепцією позиціонування було випущене пиво, то його чекав би успіх в молодіжному середовищі.   

  Вже почалися і в найближчому майбутньому будуть поглиблюватися проблеми з марочним капіталом корпорації «Олімп». Її торговельні марки, що два-три роки тому знаходилися в ледве помітних нішах нижньоцінового і середньоцінового сегментів, сьогодні, коли різниця в ціні 50 коп. в нижньоціновому і 1 грн. в середньоціновому сегменті втратила свою актуальність, бренди корпорації все активніше борються один з одним. «Біленька» з «Вдала» і «Улюблена», а «Олімп» з «5 крапель» та «Приватна колекція». В результаті значна частина фінансових ресурсів прямує на внутрішньокорпоративну боротьбу торговельних марок і скорочуються загальні обсяги продажів, що призвело до кінця 2005 р. до зниження більш ніж в два рази чистого доходу компанії (табл. 6.8).

Не менш важливе значення, ніж для виробників пива, має ефективне управління марочним капіталом для підприємств пивобезалкогольної промисловості. З великих виробників пива найбільші проблеми в управлінні марочним капіталом останніми роками відчуває Група «Сармат», яка 2005 р. втратила 1,9 % частки ринку пива (з 15,1% у 2004р. до 13,2% у 2005р.), тоді як його основні конкуренти  «САН Інтербрю Україна» і ЗАТ «Оболонь» збільшили свої частки ринку в цілому на 1,9 %.  Це відбулося за рахунок стратегічних помилок в управлінні марочним капіталом з боку Групи «Сармат» – торговельними марками «Сармат», «Дніпро» і «Крим». «Дніпро» у 2005 р. зайняла близько 2,9 % ринку пива, що топ-менедмент Групи «Сармат» вважає за свій успіх. Але що це за 2,9 %? У 2005 р., як ми вже сказали, основні конкуренти Групи «Сармат» збільшили свої частки ринку в цілому на 1,9 %. Збільшилася з 4,7 % до 6 % частка інших підприємств на ринку пива, тобто на 1,3 %. Це якраз частки ринку, втрачені Групою «Сармат» і «ВВН-Україна». За рахунок чого ж тоді пиво «Дніпро» зайняло майже 2,9 % ринку у 2005 році ? 

Таблиця 6.8 – Доходи виробників алкогольних напоїв [314, с.91]
	№
	Компанія
	Чистий дохід

(млн. грн.)
	Чистий прибуток (млн. грн.)

	
	
	2005р.
	2004р.
	2005р.
	2004р.

	1
	Фірма «Союз-Віктан» Лтд
	1096,44
	1254,32
	7,42
	4,18

	2
	Українська горілчана компанія Nemiroff
	1034,39
	786,75
	1,82
	65,60

	3
	Донецький лікеро-горілчаний завод «Лік» (корпорація «ОЛІМП»)
	505,08
	1244,66
	0,27
	0,12

	4
	ДП «Імідж-Холдинг»
	450,47
	196,51
	44,92
	7,52

	5
	АМ и СП «ДА-ЛВ»
(корпорація «ОЛІМП»)
	256,09
	721,09
	5,59
	0,02

	6
	Перший лікеро-горілчаний завод («Мягков»)
	232,63
	378,29
	1,92
	1,21

	7
	Виробничо-дистриб’юторська компанія «Княжий Град»
	172,29
	170,52
	-16,18
	-7,29

	8
	Одеський коньячний завод
	143,65
	141,10
	6,17
	1,30

	9
	Житомирський лікеро-горілчаний завод
	124,48
	75,30
	1,49
	0,89

	10
	Агропромислова фірма «Таврія»
	119,75
	96,35
	20,47
	13,06

	11
	Горобина
	118,88
	78,27
	2,00
	1,01

	12
	Золотоноський лікеро-горілчаний завод «Златогор»
	105,48
	155,29
	0,37
	0,33

	13
	Ужгородський коньячний завод
	83,60
	72,62
	0,40
	5,78

	14
	Львівський лікеро-горілчаний завод
	80,43
	60,49
	0,90
	3,86

	15
	Щедрий Хутор
	52,54
	51,79
	0,80
	2,98


Група «Сармат» вивела нову торговельну марку «Дніпро», яка «з'їла» майже 2,3 % ринку основного бренду «Сармат» Групи «Сармат» (0,6 % ринку належало раніше марці «Дніпро» як регіональній). При цьому ресурси від підтримки материнського бренду «Сармат» були спрямовані на просування марки «Дніпро». Було зроблено чотири стратегічні помилки в управлінні марочним капіталом:

1) Невдала зміна основного позиціонуючого гасла бренду «Сармат» з «Сармат – живе, непастеризоване пиво» на «Смак життя». 

Перше гасло протягом років створювало позицію ринкової ніші, в якій «Сармат» був лідером: якщо хочеш живого неспастеризованого пива – обирай «Сармат», друге гасло цю позицію в свідомості споживача підтримувати перестало, відповідно, ринкова ніша «Сармат» в плані дії на споживача виявилася незахищеною і ЗАТ «Оболонь» атакувала її торговельною маркою «Десант», яка одразу ж завоювала 1 % ринку, або майже 7 % ринкової ніші непастеризованого пива, додавши їх на користь ЗАТ «Оболонь»; 

2) Переорієнтація фінансових ресурсів на розкручування торговельної марки «Дніпро» – пиво більш низької якості та смакових характеристик, ніж «Сармат», з переважним розміщенням реклами в регіонах, де бренд «Сармат» був найбільш сильний. Окрім цього, істотно була скорочена підтримка регіональної торговельної марки «Крим»; 

3) Вузьконаправлене позиціонування торговельної марки «Дніпро». В свідомості споживача за основним гаслом («Збираймось на Дніпро») та відеороликом складалася асоціація, що це пиво для рибаків на річці Дніпро;

4)  На етапі входження на ринок масове безкоштовне пригощання пивом «Дніпро» саме там, де на розлив пропонувалася марка «Сармат». 

В результаті – загальна втрата частки ринку бренду «Сармат», який довгі роки упевнено займав ринкову нішу непастеризованого пива, склала близько 4,2 % всього ринку пива або 28 % ринкової ніші непастеризованого пива! Тобто в порівнянні з 2004 р. бренд «Сармат» втратив майже третину своєї частки на ринку непастеризованого пива! І перш за все за рахунок власної невмілої політики управління марочним капіталом.

Організаційна структура управління на підприємствах, що входять до Групи «Сармат», як і в більшості українських пивобезалкогольних і лікерогорілчаних компаній, не припускає якого-небудь механізму управління марочним капіталом, за винятком маркетингової діяльності, сконцентрованої на збуті.
Існуючі на сьогодні в таких компаніях організаційні структури управління не дозволяють адекватно реагувати на структурні зміни в марочному капіталі підприємства, оскільки функції з управління марочним капіталом розмиті між різними підрозділами, а бренд-менеджери займаються перш за все просуванням торговельних марок, за які вони відповідають. Практично відсутня системна робота з оптимізації марочного капіталу, як на етапі планування нових брендів, так і на етапі їх позиціонування і просування. 

Основними недоліками в даному аспекті є: 

1. Недостатнє розуміння сутності і проблем управління марочним капіталом.

2. Невизначеність завдань щодо формування сисеми управління марочним капіталом.

3. Невизначеність функцій управління марочним капіталом, та, відповідно, відсутність спеціалізації щодо їх реалізації.
4. Бренд-менеджери торговельних марок виконують відповідно до посадових інструкцій функції, перелік та обсяг яких за трудоємністю дуже великий, що не дозволяє їм сконцентрувати свою увагу на всьому спектрі проблем управління торговельною маркою. 

5. Недостатнє використання системного підходу до управління марочним капіталом.

Очевидно, що найактуальнішою задачею для багатьох, особливо великих підприємств, пивобезалкогольної та лікеро-горілчаної промисловості є створення дієвої системи управління марочним капіталом, що може бути здійснене шляхом формування в рамках організаційної структури управління компанії дирекції з управління марочним капіталом, яка об’єднувала б в собі як брендингові функції, так і функції класичного маркетингу (рис. 6.7).

Запропонована дирекція з управління марочним капіталом забезпечує інтеграцію основних функцій з управління марочним капіталом в єдину систему. Процес від дослідження ринку і розробки проекту нового бренду до мерчендайзингу становить закінчений цикл і здійснюється під єдиним керівництвом і, відповідно, контролем. Функції стратегічного й оперативного управління торговельними марками взаємопов’язуються в єдиному брендинговому комплексі, що вже повинно забезпечити синергетичний ефект.



Рисунок 6.7 – Пропонована організаційна структура дирекції з управління марочним капіталом

Дирекція з управління марочним капітлом стає ключовим підрозділом в організаційній структурі управління компанією.

Ми пропонуємо закріпити наступну мету діяльності дирекції з управління марочним капіталом: збільшення компанією частки ринку шляхом здійснення високоорганізованого й ефективного управління марочним капіталом. Основні задачі дирекції можна сформулювати наступним чином:

1) розробка стратегії управління марочним капіталом;

2) оптимізація бренд-портфелю компанії;

3) розробка марочних стратегій, планів їх реалізації; 

4) контроль і оцінка результатів управління марочним капіталом;

5) розробка концепцій позиціонування;

6) SWOT-аналіз ринкової позиції брендів;

7) розробка і контроль за реалізацією інтегрованих тактичних маркетингових програм з розвитку брендів, які поєднують рекламу, стимулювання збуту, прямий маркетинг і PR.

Відповідно до поставлених задач, в рамках дирекції пропонується створити наступні функціональні підрозділи:

1) відділ стратегічного брендингу та оптимізації бренд-портфелю підприємства;

2) відділ досліджень маркетингових тенденцій та розвитку брендів-конкурентів;

3) відділ розробки та реалізації інтегрованих тактичних маркетингових програм; 

4) відділ оцінки результатів управління марочним капіталом;

5) відділи з оперативного брендингу (свій відділ за кожним брендом).

Відповідно до поставлених перед дирекцією задач, основні завдання відділу стратегічного брендингу та оптимізації бренд-портфелю можуть бути представлені у наступному вигляді:

1) розробка стратегії управління марочним капіталом;

2) оптимізація бренд-портфелю компанії;

3) розробка та оцінка нових бренд-проектів;

4) розробка марочних стратегій, планів їх реалізації; 

5) розробка концепцій позиціонування (у тому числі цінового);

6) оптимізація асортименту в межах бренду.

Основні завданнями відділу досліджень маркетингових тенденцій та розвитку брендів-конкурентів є:

1) дослідження й аналіз основних показників ринку (ємність, кон'юнктура, динаміка структурних змін за сегментами);

2) прогнози розвитку попиту в цілому та за сегментами (довго- і короткострокові);

3) вивчення споживачів (відношення до брендів, товару, підприємства, мотиви поводження, переваги і т. п.);

4) вивчення розвитку брендів-конкурентів (динаміка частки ринку, обсягів продажу); 

5) визначення «ключових факторів успіху» брендів-конкурентів. 

Основні завданнями відділу розробки та реалізації інтегрованих тактичних маркетингових програм є: 

1) підготовка маркетингових обґрунтувань проведення індивідуальних і інтегрованих рекламних кампаній, «PR-кампаній» щодо впровадження на ринок та просування брендів;

2) участь у престижних некомерційних заходах («пабліситі»);

3) планування участі та проведення виставок, презентацій, демонстрацій;

4) планування заходів зі стимулювання працівників збуту і продавців;

5) формування позитивного іміджу брендів.

Основні завданнями відділу оцінки результатів управління марочним капіталом є:

1) SWOT-аналіз ринкової позиції та оцінка конкурентоздатності брендів;

2) оцінка доданої вартості за кожним брендом;

3) оцінка ринкової вартості брендів;

4) оцінка порівняльної динамічної ефективності управління марочним капіталом;

5) оцінка капіталовіддачі бренду;

6) оцінка ефективності позиціонування брендів.   

Основні завданнями відділу оперативного брендингу є:

1) оперативна оцінка щомісячної динаміки обсягів продажів;

2) планування і організація проведення BTL-заходів;

3) позиціонування бренду в місці продажу;

4) оцінка та вибір засобів і методів мерчендайзингу;

5) розробка пропозицій із формування асортиментної політики в межах бренду.

Таким чином, інтеграція системи управління марочним капіталом до організаційної структури управління компанією, що працює на пивному або горілчаному ринку, дозволить реалізувати застосування принципів системного підходу до управління марочними ресурсами підприємства, оптимізувати бренд-портфель, витрати на створення, виведення на ринок і просування торговельних марок, оперативно відслідковувати ефективність використання марочного капіталу, що забезпечить збільшення загальної частки компанії і максимізацію чистого доходу.

Механізм управління марочним капіталом поєднує брендинг з ефективними продажами, заохоченням повторної покупки та постійним інформуванням цільових сегментів про переваги торговельної марки, зміцненням позитивних асоціацій, пов'язаних із брендом, створенням довіри до марки через зростаючу поінформованість ринку.
6.4. Специфіка управління інтелектуальним капіталом у банківських установах та страхових компаніях

Управління інтелектуальним капіталом в банківському та страховому бізнесі має свої ключові особливості, характерні саме для  цього сектора економіки. Тут найбільш яскраво виражено домінування та пріоритетність розвитку клієнтського капіталу, чому підкорена мета управління всіма іншими інтелектуальними ресурсами. За даними «Райффайзенбанк Україна», кількість клерків, які безпосередньо працюють з клієнтами, складає 70 %. 

Цифри, що характеризують досягнення банківської системи останніми роками, свідчать про її достатньо високу прибутковість і значні інвестиційні можливості (табл. 6.9 [76, с.48]), що підтвердили іноземні фінансові інститути, які минулого року активно «входили» на український ринок, купуючи частку активів вітчизняних банків або відкриваючи дочірні структури, і це, без сумніву, посилило конкурентний тиск усередині ринку. 
Таблиця 6.9 – Основні показники діяльності банків України [313, с.19]
	Показники
	Дата

	
	01.01.2001
	01.01.2002
	01.01.2003
	01.01.2004
	01.01.2005
	01.01.2006

	Кількість діючих банків
	153
	152
	157
	158
	160
	165

	з них: з іноземним капіталом
	22
	21
	20
	19
	19
	23

	у тому числі з 100% іноземним капіталом
	7
	6
	7
	7
	7
	9

	Частка іноземного капіталу в статутному капіталі банків %
	13,3
	12,5
	13,7
	11,3
	9,6
	19,5

	Загальні активи, млн. грн.
	39 866
	50 785
	67 774
	105 539
	141 497
	223 024

	Надані кредити, млн. грн.
	23 637
	32 097
	46 736
	73 442
	97 197
	156 385

	з них кредити суб'єктам господарської діяльності
	18 216
	26 564
	38 189
	57 957
	72 875
	109 020

	Кредити фізичним особам
	941
	1 373
	3 255
	8 879
	14 599
	33 156

	Довгострокові кредити, млн. грн.
	3 309
	5 683
	10 690
	28 136
	45 531
	86 227

	з них: довгострокові кредити 

суб'єктам господарської діяльності
	2 761
	5 125
	9 698
	23 239
	34 693
	58 528


Конкуренція на українському ринку банківських послуг зростає настільки стрімко, що для банків стає актуальною битва за кожного клієнта, фізична це особа або юридична. Посиленню конкуренції сприяє не тільки зростання сіті філіалів, але і постійне збільшення числа самих банків (рис. 6.8). 
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 Рисунок 6.8 – Кількість реально працюючих банків в Україні (за даними НБУ)

Між найбільшими банками особливо активно розвивається конкурентна боротьба із залучення депозитів і в кредитно-інвестиційній сфері. 

Стає все більш жорсткою конкуренція в роздрібному бізнесі банківських послуг – сфері обслуговування індивідуальних клієнтів. Якщо сьогоднішній темп розвитку рітейла збережеться, то вже через три роки він забезпечуватиме основний прибуток банків.

 На даний момент послугами банків тією або іншою мірою користується близько 67 % жителів України у віці від 18 років, при цьому частка роздрібних послуг в діяльності банків зростає з кожним роком. У 2001-2005 рр. за даними НБУ частка кредитів фізичним особам в кредитному портфелі українських банків збільшилася на 12 % – з 4 до 17 %, частка засобів фізичних осіб у зобов'язаннях банків на 16 % – з 22 до 40 % (рис. 6.9). 
У 2006 р. за підсумками роботи найбільших банків в першому кварталі (табл. 6.10), депозити фізичних осіб стали притягуватися ще більшими обсягами та темпами, що свідчить про посилення в найближчому майбутньому конкуренції в даному секторі банківського бізнесу.

                                                                                                                               Час

Рисунок 6.9 – Частка рітейл-бізнесу у банківській системі України [333]

Посилення конкурентної боротьби призвело до того, що, з одного боку, багато банків почали більш зважено підходити до оцінки і хеджування ризиків, відповідальніше відноситися до диверсифікації свого бізнесу; з другого боку, боротьба за клієнта призвела до зменшення банківської маржі, що, у свою чергу, визначило активізацію діяльності банків із розширення продуктового ряду, використання гнучкої тарифної політики, упровадження технічних інновацій як головного інструментарію в боротьбі за клієнта. Саме клієнт висуває свої вимоги, умови та цінові параметри, а нехтувати його потребами сьогодні – виявитися неконкурентоздатним завтра. Проблема взаємостосунків банку з клієнтом набагато складніша, ніж може здатися на перший погляд.
Таблиця 6.10 – Залучення депозитів найбільшими банками України (за даними [313, с.18-19])

	Банк
	Депозити фізичних осіб, млн. грн.
	Депозити юридичних осіб, млн. грн.

	
	01.01.06
	01.04.06
	зміна у % до 01.01.06  
	01.01.06
	01.04.06
	Зміна у % до 01.01.06  

	Аваль
	6000,990
	9177,709
	52,9
	9165,813
	5048,418
	-44,9

	ПриватБанк
	4016,333
	10807,119
	169,1
	9966,027
	4641,742
	-53,4

	Ощадбанк
	2420,785
	6074,123
	150,9
	5862,618
	1896,763
	-67,6

	УкрСіббанк
	2927,887
	2460,784
	-16,0
	2614,255
	3195,460
	22,2

	Надра
	919,447
	2730,151
	197,1
	2491,881
	1118,494
	-55,1


Формування відносин з клієнтом, які несли б на собі функцію капіталу через придбання останніх додаткових банківських послуг, повторне розміщення грошових коштів, кредитування, рекомендація банку своїм друзям і знайомим – це тільки одна сторона проблеми. Друга – ефект, створюваний в результаті незадоволеності клієнта від негативного досвіду взаємостосунків з банком, який згідно з дослідженнями А. Бендьєна, в 10 разів сильніший, ніж позитивний досвід взаємостосунків, який в принципі повинен бути звичайною практикою. Незадоволений клієнт буде в 10 разів більше розповідати своїм друзям і знайомим про ту незадоволеність, яку він отримав від взаємостосунків з банком. Надалі клієнт може прикрашати свою історію, оскільки більше вірогідності, що вона буде сприйнята краще, ніж справжня, але скучніша. Таким чином, стає ясно, що вплив від незадоволеності банком розповсюджується навколо з силою в 10 разів більшою, ніж позитивний досвід.
Часом спроба завоювати клієнта може обернутися повною незадоволеністю клієнта, яка замість нового рахунку, відкритого клієнтом, призведе до наслідків негативної реклами про банк. 
При формуванні відносин з клієнтом, який вперше відвідав банк, необхідно враховувати, що можливий клієнт вже має справу з іншим банком і повністю задоволений якістю одержуваних в цьому банку послуг; можливий клієнт має справу з іншим банком, але він не задоволений якістю послуг, що надаються цим банком і хотів би спробувати мати справу з іншим банком; можливий клієнт має справу з іншим банком, але хотів би спробувати щось новеньке; можливий клієнт хотів би мати другий варіант з іншим банком, наприклад, у сфері кредитних пропозицій.  Подібних особливостей може бути велика кількість, а для вже існуючих клієнтів ще більше і побудова «капітальних відносин» з кожним клієнтом має свої проблеми.
На думку Д. Гріджука, голови правління одного з крупних банків країни – банка «Хрещатик», якщо спробувати створити ідеальну модель сучасного вітчизняного банку, то, перш за все, такий банк повинен бути добре капіталізованим і ліквідним, мати розгалужену філіальну сіть і використовувати новітні інформаційно-комунікаційні та платіжні технології з надійною системою захисту від несанкціонованого доступу. Крім того, дуже важливе дотримання в повсякденній практиці роботи банку сучасних принципів корпоративного управління, що сприяє зміцненню його позитивного іміджу в інвестиційному співтоваристві, – транспарентності, порядності та незалежності [76, с.50-51].

Тобто розвиток і підвищення ефективності використання клієнтського капіталу діалектично пов'язаний з ефективним розвитком інфраструктурних інтелектуальних активів: інформаційно-комунікаційних і платіжних технологій, систем захисту від несанкціонованого доступу, сучасних принципів корпоративного управління, які, у свою чергу, сприяють зміцненню іміджу банку – розвитку марочного капіталу, який стимулює розвиток і капіталовіддачу клієнтського капіталу. 

Активізація фінансового ринку зумовила розширення асортименту банківських продуктів, особливо в роздрібному бізнесі, вдосконаленню технологій роздрібних операцій, що актуально зараз в умовах приходу на український фінансовий ринок міжнародних гравців, які роблять ставки на роздрібний банківський бізнес. Так, враховуючи ці потреби ринку, банк «Хрещатик» прийняв стратегію розвитку роздрібного бізнесу на 2006-2010 рр., де запланований активний розвиток інфраструктурного інтелектуального капіталу: упровадження скоррингу при кредитуванні фізичних осіб, мобільного та інтернет-банкингу, різних форм видаленого обслуговування клієнтів, оснащення банкоматів спеціальним програмним забезпеченням для прийому карток всіх платіжних систем, які знаходяться в обороті на українському ринку тощо. В аналогічному ключі слід зазначити і недавно здійснений реінжиніринг інфраструктурних активів в банку Надра. Як відзначає І. Гиленко, голова правління банку «Надра», нові стандарти роботи не завжди відповідають освіті, традиціям менталітету задіяних в процесі людей. Тому реструктуризація йде напружено, але досить успішно [76, с.44-45]. 

З метою утримання існуючих і залучення нових клієнтів здійснює модернізацію свого інфраструктурного інтелектуального капіталу і «Приватбанк», який недавно запропонував клієнтам достатньо нову оригінальну послугу – «Живий Банк». Це могутній консультаційно-інформаційний інструмент, використовуючи який клієнт одержує реальну підтримку наших професіоналів в будь-якій сфері бізнесу (бухгалтера, юриста, брокера, банкіра, фінансового аналітика, економіста) з будь-якої точки земної кулі в режимі реального часу, цілодобово, 7 днів на тиждень, «Живий Банк» розрахований на організації будь-яких форм власності. Він буде однаково корисний як для тих, хто робить перші кроки до успіху, так і для тих, хто вже добився його. Користування цим продуктом максимально просте: реєструєтеся на сайті, встановлюєте на комп'ютері програму – чат, заходите зі своїм  особистим логіном і паролем – і всі найкращі професіонали до ваших послуг.
АКБ «Укрсоцбанк»  для  розширення клієнтської бази активно розвиває альтернативні канали продажів. Йдеться як про розвиток інтернет-банкингу (при цьому особливу увагу надаємо безпеці операцій), так і про розширення функції Call-центру. Останній буде не тільки інформувати про ті або інші послуги, але і займеться їх продажем. Наприклад, вже найближчим часом клієнти АКБ «Укрсоцбанк» зможуть отримати в ньому попереднє рішення про надання кредиту або відкрити депозит. Надалі планується збільшувати кількість послуг, що надаються в банкоматах, зокрема, найближчим часом у клієнтів банку з'явиться можливість погашати кредити через банкомати АКБ «Укрсоцбанк». Банк динамічно удосконалює свою сіть філіалів і відділень. Нові відділення банку відкриватимуться у форматі фінансових центрів, в яких клієнти зможуть скористатися всіма банківськими, а також іншими (страховками, ріелтерськими, фондовими тощо) послугами.

Без сумніву, що важливим напрямом в стратегії підвищення конкурентоспроможності вітчизняних банків повинна стати модернізація інфраструктурного інтелектуального капіталу, в тому числі системи банківського обслуговування – автоматизація банківських операцій з використанням Інтернет-технологій і новітніх фінансових програмних продуктів, які сприяють мінімізації банківських витрат і підвищенню якості обслуговування клієнтів.

В цілому, розвиток банківської системи України та її інтеграція в світову банківську систему будуть можливі тільки за умови упровадження в банках сучасних управлінських технологій і високоінтелектуальних методів роботи з грошовими інформаційними і людськими ресурсами. Майбутнє – за сильними банківськими структурами, які не бояться конкурентів, а забезпечують паритет інтересів своїх акціонерів і клієнтів, шукають точки перетину власної мети і цілей партнерів по бізнесу. 

Дослідження чинників, що впливають на споживацький вибір банківських послуг фізичними особами, проведене восени 2005 р. в м. Донецьку, в ході якого було опитано 100 чоловік, показало, що при виборі банку для розміщення депозитного внеску основними чинниками, які впливають на вибір банку респондентами, є стабільність (70 відповідей) і надійність (65 відповідей). В основі вибору банку лежить, перш за все, суб'єктивне сприйняття в свідомості споживача його солідності та надійності. Саме ті банки, які змогли сформувати такий образ в свідомості споживача і привертають найбільші обсяги депозитів, а не ті, які пропонують великі процентні ставки. Тобто свою роль тут виконує марочний капітал, в основі якого встановлений моно-бренд, що, як правило, співпадає з назвою банку.

Як відзначає С. Кубів, голова правління ВАТ «КРЕДОБАНК», для банку та його інвесторів ділова репутація на практиці є головною. Це, насамперед, – належний рівень поваги від клієнтів і громадськості. Хоча гроші й люблять тишу, однак сьогодні жоден банк не може уникнути публічності своєї діяльності, якщо він прагне стабільно наростаючого успіху на ринку, особливо у залучені депозитів і фінансуванні соціально значущіх проектів. Тому банківська установа повинна бути розумно інтегрована з громадськими інтересами. І громадські інтереси, в свою чергу, все частіше входять у коло банківських. Розуміння цих процесів допомагає банкові формувати і розвивати позитивний імідж, підвищувати рівень довіри до себе. А ця довіра у підсумку теж збільшує прибуток [76, с.52-53]. 

Достатньо оперативно ефективність управління марочним капіталом може бути оцінена за критерієм економії на виплаті відсотків за рахунок більш низької процентної ставки, за умови, що темп притоку нових депозитних внесків в оцінюваний період не був нижчим, ніж в середньому по галузі. Така економія може бути досягнута тільки в умовах, коли економічна цінність марочного капіталу банку вища за середню по галузі. 

Так для депозитних внесків з простою процентною ставкою економія може бути розрахована за формулою:
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– економія на виплаті банківських процентів за депозитами за рахунок більш низької процентної ставки, грош. од.,

D – кількість видів депозитних внесків за аналізований період,


[image: image306.wmf]db

S

 – сума виплачених відсотків за d-м видом депозитного внеску в аналізованому банку,
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 – середня відсоткова ставка у галузі за d-м видом депозитного внеску,
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 – відсоткова ставка за d-м видом депозитного внеску в аналізованому банку.

Так, наприклад, для банку Аваль економія на виплаті відсотків у розмірі  1000 грн. за депозитом, розміщеним на рік з виплатою відсотків в кінці терміну, без довкладень за відсотковими ставками на 20.07.2006 складе:
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Для ПриватБанку:
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Для банку «Надра»:
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Результати розрахунків свідчать про те, що ефективність управління марочним капіталом за даним критерієм в розглянутих банках достатньо висока, що дозволяє банку Аваль, який не відчуває особливої необхідності в масовому залученні депозитів на українському ринку, одержувати високу маржу, економлячи на різниці у відсотках, а банкам Надра і Приватбанк привертати найвищими темпами нові депозити (див. табл. 6.13) за більш низькою ставкою, ніж в середньому по країні. До речі, недавня операція між банками Аваль і Райффайзен-Україна показала, що 20 % вартості банку Аваль (близько 200 млн. дол.) складає вартість бренду.
Таким чином, виходячи із специфіки банківської діяльності, особлива специфіка в управлінні інтелектуальним капіталом банку відводиться клієнтському, інфраструктурному і марочному типам.

 Управління інтелектуальним капіталом банку може бути реалізовано через пропоновану нами проблемно-цільову структуру, засновану на функціональному підході, яка в структурі банку може бути оформлена через створення відповідного департаменту (рис. 6.10). В структурі відділу проблем управління клієнтським капіталом доцільно виділити два сектори: сектор проблем управління відносинами з корпоративними клієнтами і сектор проблем управління відносинами з фізичними особами (рис. 6.11).

Основна мета відділу – розробка методів і упровадження рекомендацій із залучення, утримання клієнтів і підвищення капіталовіддачі клієнтського капіталу. З огляду на те, що ринок споживачів банківських послуг украй неоднорідний, дуже важливо цілеспрямовано працювати з кожним окремим сегментом споживачів. В даному випадку в рамках кожного сектора є сенс виділити секції за проблемами управління відносинами з клієнтами, які створювали б однорідні сукупності.
Серед основних причин, що обумовлюють необхідність виділення таких секцій в рамках секторів, – сукупність описуваних нижче чинників.

1. Наявність абсолютно різних споживацьких сегментів, в основі виділення яких лежить ряд критеріїв. Для юридичних осіб – це перш за все масштаб і специфіка бізнесу; для фізичних – дохід, вік, соціальне становище, мобільність тощо. У банку, який достатньо глибоко проводить сегментацію своїх клієнтів, завжди існує більше можливостей розробити пропозицію, яка б  максимально задовольняла індивідуальні потреби потенційного клієнта.

3. Наявність широкого спектра банківських продуктів/послуг, орієнтованих на різні споживацькі сегменти. Враховуючи той факт, що залучення нового клієнта в шість разів дорожче, ніж утримання старого, банкам набагато вигідніше пропонувати декілька послуг в пакеті одному сегменту. Визначення ряду цих послуг – задача відповідних 
секцій.            


Рисунок 6.10 – Місто департаменту з управління 

інтелектуальним капіталом в організаційній структурі управління банківської устнови


Рисунок 6.11 – Структура департаменту управління інтелектуальним капіталом банку

3. Різноманіття каналів продажів. Успішні роздрібні банки завжди йдуть назустріч клієнтам і займаються активним залученням клієнтури в місцях її зосередження, а не пасивним очікуванням споживачів у відділеннях банку.

Де клієнтам найбільш зручно скористатися банківськими послугами і яким чином їх необхідно обслуговувати, щоб відповідати очікуванням, – ще одна проблема, яка розв'язується в секціях у тісній взаємодії з сектором проблем упровадження і розвитку інформаційних технологій відділу проблем управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом. Відповідно до наведеного аргументування може бути запропонована наступна структура відділу управління клієнтським капіталом (рис. 6.12):

Рисунок 6.12 – Запропонована структура відділу проблем управління клієнтським капіталом для банківської установи

Основна задача кожної секції – ідентифікація проблем у відносинах банку і клієнтів відповідного сегменту та розробка рекомендацій за рішенням даних проблем.

До основних проблем відносяться питання, пов'язані з:

· утриманням клієнтів;

· збільшенням економічної цінності клієнта (за рахунок збільшення обсягів за операціями, що вже проводяться, або покупки ним інших додаткових банківських послуг);

· залученням клієнтом своїх родичів і друзів для обслуговування в даний банк;

· залучення нових клієнтів.

Рішення може бути досягнуте, перш за все, шляхом розробки і упровадження програм зі стимулювання клієнтів і персоналу банку, що обслуговує клієнтів і через створення і вдосконалення методів роботи інституту клієнт-менеджерів, інституту мобільних менеджерів, менеджерів з обслуговування середнього класу, інституту персональних банкірів з обслуговування VIP-клієнтів, інструментів директ-маркетингу тощо.

Ще один напрям бізнесу, де компанія стикається з проблемами з управління клієнтським і марочним капіталом – страховий бізнес.  Ринок страхових послуг поки що не насичений і переживає стадію зростання, проте конкуренція на ринку страхових послуг з кожним роком посилюється. Останніми роками кількість страхових компаній зросла. До початку 2006 р. вона досягла 405 компаній (ризикових і лайфових). При цьому найбільш швидкими темпами і в абсолютних числах зростали компанії зі страхування життя.  Ними у 2003 р. було зібрано 73 млн. грн, у 2004 р. спостерігалося подвоєння – 187 млн. грн., а у 2005 р. було зібрано 321,3 млн. грн. Частка зібраних за «лайфом» страхових премій у загальному обсязі валових премій зросла з 0,8  % у 2003 р. до 4,6  % у 2005 р. Страхування життя сьогодні можна вважати одним з найперспективніших напрямів, хоча найбільша кількість договорів, як свідчать річні звіти компаній-лідерів, у 2005 р. було укладено зі страхування майна, громадянської відповідальності власників транспортних засобів, страхування від нещасних випадків і страхування громадянської відповідальності за добровільними видами. На ринку як і раніше домінують універсальні компанії, які активно у 2005 р. розпочали розвивати більш продуману клієнт-зорієнтовану стратегію, тобто надання клієнтам більш якісних послуг.

Лідери страхового ринку нарощують філіальну сіть, хоча найбільша «щільність» страхувальників як і раніше зосереджена в столиці, великих містах і промислових центрах. В цілому, дані за лідерами страхового ринку,  представлені в [313, с.42-43], свідчать про достатньо високу рентабельність страхового бізнесу сьогодні, що сприятиме появі на ринку ще більшого числа компаній, ще більш активного входження до даної сфери зарубіжних інвесторів і, як наслідок, посилення конкуренції. 

Через посилення конкуренції між компаніями рентабельність з кожним роком зменшуватиметься. Відповідно, все важче буде завойовувати споживачів страхових послуг, у зв'язку з чим зростуть витрати на комісійні брокерам, посередникам і агентам, витрати на розвиток і утримання філіальної сіті.

Наявність власних сітей, особливо в ризиковому страхуванні, стає важливою перевагою в конкурентній боротьбі. З одного боку, це дозволяє компанії більш ефективно привертати клієнтів і забезпечувати їх якісне обслуговування, з іншого – спричиняє за собою істотні витрати на утримання. Паралельно компаніям доводиться вирішувати і ряд інших проблем. Одна з них – технології. Йдеться як про автоматизацію управління бізнес-процесами в компаніях, так і упровадження програм обслуговування клієнтів.

Аналіз функціонування страхових компаній у світлі сучасних тенденцій на ринку страхових послуг показує, що для них проблеми  управління клієнтським і марочним капіталом з кожним роком набувають все більшої значущості та мають характер, аналогічний проблемам у банківській сфері.

Тут може бути запропонована аналогічна банківській організаційна структура департаменту з управління інтелектуальним капіталом (див. рис. 6.11). Проте секції у секторах відділу з управління клієнтським капіталом виглядатимуть інакше (рис. 6.13), оскільки тут ключові сегменти ринку мають дещо інший характер.

В секторі проблем управління відносинами з корпоративними клієнтами у відповідних секціях відпрацьовуються проблеми взаємостосунків за наступними програмами:

- страхування за іпотечним кредитуванням; 

- страхування лізингових операцій; 

· страхування банківських ризиків; 

· страхування втрати прибутку унаслідок вимушеної зупинки виробництва; 

· страхування права власності на об'єкти нерухомості;

· страхування технічних ризиків: будівельно-монтажних робіт, страхування машин і обладнання; 

· страхування автомобільного транспорту;

· страхування фінансових ризиків; 

· страхування ризиків підприємницької діяльності;

· медичне страхування;

· страхування фінансового ризику, неповернення кредиту тощо.
Найважливішою задачею відділу проблем управління клієнтським капіталом є оптимізація його структури, виходячи з оцінки важливості того або іншого сегменту. Ринок страхових послуг все більше йде до сегментації. За багатьма видами страхування вже окремо повинна бути вивчена історія відносин з певними групами клієнтів, що дозволить страховій компанії аналізувати свою прибутковість (збитковість), виділяти групи застрахованих, за якими ця прибутковість (збитковість) вища або нижча. І відповідно до цього розробляти рекомендації для служби маркетингу з асортименту послуг, політики ціноутворення та просування. 


Р

Рисунок 6.13 – Рекомендована структура відділу проблем управління клієнтським капіталом для страхової компанії

Безумовно, в банківському і страховому бізнесі, як і у всіх інших сферах підприємництва, ефективність управління як клієнтським капіталом, так іншими ресурсами, залежить від ефективності розвитку і використання персоніфікованого інтелектуального капіталу. Звичайно, тут також з ефективністю може застосовуватися програма з активізації його використання, запропонована для підприємств машинобудування і металургійної промисловості в попередньому підрозділі. Проте якщо в галузях важкої промисловості накопичення, переробка і створення нового знання багато в чому залежать від емпіричної складової, від професійного досвіду, який можна отримати тільки безпосередньо на виробництві, то в банківському і страховому бізнесі його активне накопичення і використання може здійснюватися вже із студентської лави, причому починаючи з молодших курсів.

Банками, крупними страховими компаніями, так само як і промисловими підприємствами, вже напрацьований достатньо величезний досвід в цьому відношенні. З одного боку, це відкриття філіалів кафедр на підприємстві (наприклад, Кредобанк відкрив у себе два філіали кафедр: банківської справи і страхового бізнесу Львівського національного університету і банківських дисциплін Львівського банківського інституту), з іншого – цільове фінансування навчання студента у вузі. Проте, як показує практика, обидва ці напрями мають не тільки достоїнства, але й істотні недоліки. В першому випадку справа стосується в основному виконання певної договірної наукової теми і підвищення кваліфікації вже існуючих працівників.  В другому, коли, як правило, з першого курсу, підприємство оплачує навчання студента, його ініціативність, професійна мотивація, якість підготовки до уваги не береться, внаслідок чого через п'ять років підприємство часто отримує далеко не кращого фахівця, а гроші, витрачені на його підготовку, можна записати до збитків.

З урахуванням накопиченого раніше досвіду, може бути запропонована нова модель взаємовідношень підприємства, в даному випадку банку, з вузом, що дозволяє найбільш оптимально у фінансовому плані підійти до накопичення і використання інтелектуального капіталу майбутнього співробітника.

Сутність даної моделі полягає у формуванні студентських проектних груп, вже починаючи з другого курсу, які займаються реалізацією, а у ряді випадків і розробкою, різних професійних проектів для банку.

Мотивація для банку, студента і вищого навчального закладу, що обумовлює доцільність формування таких проектних груп, представлена на рис. 6.14.

Ідея створення такої проектної групи була апробована у 2005-2006 рр. в умовах Донецького університету економіки та права і Акціонерного комерційного банку «Капітал». 

За 2005-2006 рр. студентами проектної групи ДонУЕП була виконана наступна робота:

1. Складена анкета для проведення соціологічного опитування на предмет ставлення населення міста Донецька до розташованих в місті банків і послуг, що надаються цими банками. Проведене анкетування виявило ступінь популярності банків м. Донецька, популярність банку КАПІТАЛ, фактори, що впливають на прийняття рішень споживачами банківських послуг, виявлення ступеня задоволеності клієнтів послугами, що надаються. За результатами анкетування були визначені найпоширеніші ЗМІ серед клієнтів банку і дані рекомендації з комунікативної політики банку.

Результати проведеного дослідження були використані при формуванні пакету банківських послуг і оптимізації рекламного бюджету.


Рисунок 6.14 – Мотивація  формування та ефективного функціонування  проектних студентських груп

2. Розроблено 4 варіанти радіо-роликів для просування послуг АКБ «Капітал» і 10 варіантів основного рекламного гасла, один з яких був прийнятий до практичної реалізації. 

3. Проведене анкетування, за результатами якого була виявлена недоцільність виведення на ринок нового депозитного внеску.

4. Проведене анкетування з виявлення порогу чутливості споживачів банківських послуг до цінової політики банку, внаслідок чого була визначена оптимальна процентна ставка на депозитний внесок.
Студенти, чиї проекти були прийняті до практичної реалізації, преміювалися банком. Також банк може заснувати персональні стипендії для студентів, чиї розробки будуть для нього найціннішими.

В цілому за рік фінансова підтримка банку проектної групи склала 4000 грн., а якби виконання вищеописаних робіт було отримано від сторонньої організації, то це, як мінімум, обійшлося б в 10 разів дорожче. 

Участь в проектних групах істотно посилила творчу активність студентів-учасників таких груп. Якщо на початку 2005 р. в рамках роботи однієї проектної групи було зареєстровано студентами-маркетологами 2 авторські проекти, то на початку 2006 р., коли з різними підприємствами було створено 5 проектних груп, вже 12 студентів зареєстрували свої авторські права на різні маркетингові проекти в Державному департаменті інтелектуальної власності. 

6.5. Управління клієнтським капіталом в компаніях мобільного зв'язку

З кожним роком мобільні оператори продовжують збільшувати кількість абонентів (рис. 6.15). Відповідно зростає і обсяг ринку, який за підсумками 2005 р. склав 2,4 млрд. дол., а приріст абонентної бази перевищив 115 %. Конкуренція на ринку мобільного зв'язку у міру його насичення стає все гострішою і примушує операторів знижувати тарифи і продавати абонентам безкоштовні хвилини. У результаті середній дохід оператора з одного абонента  з кожним роком знижується (рис. 6.16). Сьогодні український ринок за рівнем проникнення в споживацьке середовище досяг висот більшості європейських країн. Зараз основна конкуренція відбувається в припейд-ніші. Разом з тим, все більше користувачів скаржаться на зниження якості зв'язку і проблеми з безкоштовними пакетами.
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Рисунок 6.15 – Зростання кількості абонентів мобільного зв'язку (за даними, представленими в [76, с.75; 411]
Рисунок 6.16 – Динаміка середнього доходу з одного абонента оператора мобільного зв'язку (за даними представленими в [312, с.82; 412])
З огляду на те, що ринок мобільного зв'язку – типова олігополія, тобто він складається з невеликої кількості продавців, дуже чуттєвих до політики ціноутворення і маркетингових стратегій один одного, конкурентна боротьба на цьому ринку носить переважно ціновий характер. Бренди, представлені на цьому ринку, не мають трансцендентного позиціонування, в цілому лояльність споживачів бренду не висока та спостерігаються постійні міграції низькобюджетних абонентів. Офіційні дані компаній з кількості абонентів мають не коректний характер, тому що, як показали результати соціологічного опитування, до якого було залучено 500 споживачів послуг мобільного зв'язку, що проживають у м. Донецьку, близько 19 % споживачів послуг мобільного зв'язку користуються одночасно картками 2-3 операторів і 24 % опитаних змінювали оператора протягом останніх двох років. Тим часом лояльний абонент, постійно підключений тільки до одного оператора, приносить компанії на 30-60 % більше доходу.
Найсильнішими торговельними марками є UMC та «Київстар», які використовують преміальне ціноутворення при тарифікації своїх послуг.

Постійна цінова боротьба між операторами мобільного зв'язку  призводить до масових  щоквартальних (як правило ціни знижуються раз на три місяці) міграцій абонентів тільки через високу інерційність споживачів на даному ринку.

Незважаючи на жорстку конкуренцію, на українському ринку мобільних послуг останніми роками з'явилося декілька цікавих торговельних марок. Достатньо оригінальним є life:). У момент виходу торговельної марки life:) на ринку мобільного зв'язку України вже працювали чотири оператори, що представляли в сукупності дванадцять торговельних марок. Очевидно, маркетинговий департамент компанії «Астеліт» і агентство Saatchi & Saatchi хотіли створити бренд, орієнтований на прості людські цінності. В основі — концепція легкого спілкування. Основні креативні елементи — «смайлик» і слоган «Життя стає цікавішим» – мали на меті донести до споживача головні принципи роботи його творця: інновативність, простоту, орієнтованість на індивідуальні потреби клієнта. Результат на перший погляд був відмінним: за перші десять місяців рекламної кампанії була досягнута 94 % впізнаваність бренду. Проте що дала ця впізнаваність? Приплив сотень тисяч низькобюджетних абонентів, розмір середнього рахунку яких не дозволяє компенсувати витрати компанії, що доводяться на одного абонента, внаслідок чого «Астеліт» за підсумками 2005 р. мав значні збитки (табл. 6.11). 

«Київстар» у 2005 р. вийшов на лідерські позиції за кількістю абонентів (більше 14 млн. [414]), проте чистий дохід UMC, як видно з табл. 6.12,  виявився на 95 млн. грн. вищий, ніж у «Київстар», що свідчить про більш високу капіталовіддачу клієнтського капіталу UMC. При менших розмірах абонентної бази, генерація доходу в UMC відбувається більшими обсягами, ніж у його основного конкурента – компанії «Київстар». В той же час, як видно з табл. 6.12, динаміка зростання чистого доходу у «Київстар» вища, ніж у UMC. 

Таблиця 6.11 – Основні економічні показники роботи операторів мобільного зв’язку за 2005 р. [76, с.75]

	Компанія
	Чистий дохід, тис. грн.
	Чистий прибуток, тис.грн.
	Активи, тис. грн.
	Рентабельність продажів, %
	Рентабельність активів, %

	Український мобільний зв'язок, ЗАТ
	5914622
	1817776
	7417697
	30,73
	24,51

	Київстар GSM, ЗАТ
	5819108
	1836139
	7385109
	31,55
	24,86

	Голден телеком, ТОВ
	381420
	42846
	261467
	11,23
	16,39

	Українські радіосистеми, ЗАТ
	241871
	-77206
	399593
	-31,92
	-19,32

	Астеліт, ТОВ
	137243
	-357573
	2135781
	-260,54
	-16,74

	Цифровий стільниковий зв'язок України (DCC), ЗАТ 
	96641
	-12363
	105588
	-12,79
	-11,71


Таблиця 6.12 – Динаміка чистого доходу і чистого прибутку операторів мобільного зв'язку (складено за даними [312, с.82; 314, с.74])

	№
	Компанія
	Чистий дохід 

(млн. грн.)
	Чистий прибуток

(млн. грн.)

	
	
	2003
	2004
	2005
	2003
	2004
	2005

	1
	Український мобільний зв'язок, ЗАТ
	2356,8
	4321,1
	5914,62
	673,4
	1448,7
	1817,78

	2
	Київстар GSM, ЗАТ
	1970,2
	3423,4
	5819,11
	587,8
	1037,2
	1836,14

	3
	Голден Телеком, ТОВ
	229,0
	334,3
	381,42
	5,6
	32,9
	42,85

	4
	Астеліт, ТОВ
	-
	-
	137, 24
	-
	-
	-357,57

	5
	Цифровий стільниковий зв'язок України (DCC), ЗАТ
	159,8
	121,6
	70,45
	28,5
	-2,14
	3,27


У 2005 р. UMC утримувала лідерські позиції за величиною чистого доходу тільки завдяки більшій прибутковості свого клієнтського капіталу, проте, якщо динаміка розвитку клієнтського капіталу «Київстар» збережеться, то найближчими роками він вийде на лідируючі позиції за чистим доходом навіть за рахунок виключно екстенсивного збільшення клієнтської бази.

Розрахуємо і проаналізуємо більш детально показники ефективності управління клієнтським капіталом провідних українських операторів. Для цього скористаємося методами розрахунку критерійних показників оцінки ефективності управління клієнтським капіталом, запропонованих нами в підрозділі 3.3, адаптуючи їх до умов ринку мобільного зв'язку. Результати розрахунків представлено в таблиці 6.13.
Таблиця 6.13 – Показники ефективності управління клієнтським капіталом провідних операторів мобільного зв'язку  

	Показники
	Український мобільний зв'язок
	Київстар

GSM

	
	2004
	2005
	%
	2004
	2005
	%

	Кількість абонентів, млн. чол.
	7,4
	13,33
	80,7
	6,25
	14,27
	128,3

	Частка умовно-постійних абонентів у загальній кількості
	0,56
	0,57
	1,8
	0,50
	0,52
	8

	Кількість умовно-постійних абонентів1, млн. чол.
	4,14
	7,6
	83,6
	3,12
	7,42
	137,8

	Середньомісячний розмір рахунку за усіма абонентами, грн.
	55
	43
	21,8
	52
	40
	23

	Середньомісячний розмір рахунку звичайного абонента, грн.
	44,7
	32,07
	28,2
	44,59
	30,1
	32,5

	Середньомісячний розмір рахунку постійного абонента, грн.
	63,06
	51,24
	18,7
	59,43
	49,15
	17,3

	Середньомісячний додатковий дохід, створюваний одним постійним абонентом, грн.
	18,36
	19,17
	4,4
	14,84
	19,05
	28,4

	Сукупний додатковий дохід, створюваний клієнтським капіталом, млн. грн./міс.
	76,01
	145,69
	91,7
	46,30
	141,35
	205,3



 до умовно-постійних абонентів ми відносимо тих, хто має підключення тільки до одного оператора і постійно користується його послугами більше двох років
Розрахуємо також динамічні показники, що характеризують ефективність управління клієнтським капіталом: 

індекс довіри клієнтів (за формулою 3.17);

індекс екстенсивного приросту клієнтської бази (за формулою 3.20);

середній темп росту клієнтської бази (за формулою 3.23);

середній темп приросту клієнтської бази (за формулою 3.24);

індекс зростання якості клієнтського капіталу (за формулою 3.27);

індекс прибутковості клієнтського капіталу (за формулою 3.32).

Результати занесемо до таблиці 6.14.

Таблиця 6.14 – Показники ефективності управління клієнтським капіталом в компаніях мобільного зв’язку (період 2004-2005 рр.)

	Показники
	Український мобільний зв'язок
	Київстар

GSM

	Індекс надійності клієнтської бази
	1,02
	1,04

	Індекс екстенсивного приросту клієнтської бази
	1,84
	2,38

	Середній темп росту клієнтської бази
	1,19
	1,29

	Середній темп приросту клієнтської бази
	1,35
	1,54

	Індекс зростання якості клієнтського капіталу
	0,81
	0,83

	Індекс прибутковості клієнтського капіталу
	1,92
	3,05


З розрахованих показників виходить, що за підсумками 2004 і 2005 рр., клієнтський капітал UMС приносив більше доходу, ніж клієнтський капітал Київстар. Проте в управління клієнтським капіталом у 2004/05 рр. Київстар досяг дуже доброго результату завдяки широкомасштабним програмам лояльності по відношенню до своїх вже зареєстрованих абонентів. Ймовірно, це і послужило основною причиною успіху, оскільки раніше цінові війни Київстара з UMС не приводили до результату, досягнутого у 2005 р., саме через жорсткі умови переведення своїх абонентів на нові більш дешеві тарифи.

Хоча частка умовно-постійних абонентів у 2005 р. в UMС (0,57) залишалася значно вищою, ніж у Київстар (0,52), індекс надійності клієнтської бази Київстар перевищив аналогічний показник UMС на 0,02 пункти, що відбулося, знову-таки, в результаті широкомасштабних диференційованих програм лояльності, істотно вищим виявився індекс екстенсивного приросту клієнтської бази (2,38). Середній темп зростання і середній темп приросту клієнтської бази свідчать про те, що якщо UMС не зробить радикальних кроків стосовно збереження і примноження клієнтського капіталу у 2006 р., його обсяг у Київстар дорівнюватиме обсягу клієнтського капіталу UMС, а при значному перевищенні у Київстар, в 1,6 рази, індексу прибутковості клієнтського капіталу, Київстар займе лідируючі позиції не тільки за кількістю абонентів, але і за часткою ринку в грошовому виразі.

В цілому, можна зробити висновок, що ефективність управління клієнтським капіталом в компанії Київстар протягом 2005 р. була вищою, ніж у його основного конкурента UMC.

Зіставляючи дохід, що приносить клієнтський капітал, з валовими доходами мобільних операторів, слід зазначити, що він генерує близько 30 % валового доходу, а це свідчить про те, що таким могутнім активом управляти потрібно системно, цілеспрямовано.

Компанії зв'язку стоять на першому місці за обсягами витрат на рекламу (табл. 6.15), прагнучи привернути якомога більше нових абонентів (UMC, Київстар, Life займають за витратами більше 60 % від сумарних витрат на рекламу всіх компаній зв'язку), при цьому задача утримання вже існуючих абонентів ставиться на другий план після задачі залучення нових абонентів. Коли на ринок вийшла компанія Київстар, UMC втратила близько 20 % своїх абонентів. І що продовжувала робити UMC? Набирати нових, частина яких потім знову мігрувала до Київстар. Очевидно, що ключовою проблемою операторів мобільного зв'язку, якв стоять на шляху накопичення і підвищення ефективності використання клієнтського капіталу, є утримання абонентів.  

Проте, як вже наголошувалося вище, ринок мобільного зв'язку олігополістичний. Зниження цін одним з операторів призводить до міграції значної частини абонентів до нього. На даному ринку легко привернути клієнтів, але важко їх утримати. Низькі тарифи та інтенсивна реклама life:) на етапі упровадження оператора на ринок привернули багато абонентів інших операторів, які, придбавши пакети life:), зіткнулися з більш низькою якістю зв'язку (покриття на початковому етапі було дуже слабке). В результаті багато хто з них повернувся до колишніх операторів, що не перешкодило life:) вважати і далі їх своїми клієнтами. Та ж ситуація стосується і торговельної марки Мобі.

Таблиця 6.15 – Топ-5 категорій, що інвестують в рекламу (за даними [399])
	№
	Категорія
	2005 р.

млн.дол.
	2004 р.

млн.дол.
	Зростання, %

	1
	Зв’язок
	695,0
	231,4
	200,4

	2
	Алкогольні напої
	482,2
	281,5
	71,3

	3
	Гігієна
	329,2
	192,1
	71,4

	4
	Продовольчі товари
	279,2
	180,1
	55,1

	5
	Безалкогольні напої
	271,7
	175,0
	55,3


Особливо від скорочення абонентної бази постраждав аутсайдер ринку – компанія DCC. В жовтні-грудні 2005 р. кількість абонентів оператора стільникового зв'язку компанії DCC, що працює в стандарті TDMA, скоротилася на 38,6 % з 70 до 43 тис. грн. в порівнянні з 3 кварталом 2004 р. [393], що призвело до значних збитків (12363 тис. грн.) і, відповідно, істотного падіння рентабельності активів (-11,71 %) і продажів (-12,79 %) (табл. 6.15).   

Незважаючи на те, що важливість клієнтського капіталу для компаній мобільного зв'язку украй висока, оператори як і раніше всю енергію направляють на залучення нових абонентів і ведуть цінові війни, що значно знижує рентабельність ринку в цілому і стає все важче. Проблема з утриманням клієнтів стане ще гострішою через 2-3 роки, коли наступить повне насичення ринку.

У зв'язку з вищевикладеним робота з клієнтським капіталом операторів мобільного зв'язку повинна бути в корені змінена і поставлена на системну основу. Листівки VIP-клієнтам до Нового року вже не грають істотної ролі у завоюванні їх лояльності.

Будь-які рекомендації і плани щодо управління відносинами з клієнтами, якими чудовими вони б не були, не мають особливої цінності без належного впровадження, чому є безліч прикладів. 

Стратегія дій стосовно до абонентів відповідає на питання: що і навіщо, а її впровадження – хто, де, коли і як. Стратегія і впровадження – речі взаємозалежні, тому що кожен стратегічний рівень видає завдання щодо здійснення дій відповідних іншим, нижчим рівням. 

Усі функції управління клієнтським капіталом повинні бути погоджені і взаємопов'язані, щоб сприяти досягненню цілей компанії. У практиці багатьох підприємств для характеристики зв'язків між відділами більше підходять слова «конкуренція» і «недовіра». Деякі внутрішні конфлікти відбуваються через розбіжності у поглядах щодо того, що краще відповідає інтересам компанії, деякі – через невдалі стереотипи й упередження. У результаті  упровадження управлінських рішень може носити безсистемний характер.

Для вирішення зазначених проблем ми пропонуємо сформувати дирекцію з управління клієнтським капіталом, яка містить у собі наступні відділи:

1) відділ білингу;

2) відділ управління відносинами з клієнтами-фізичними особами;

3) відділ управління відносинами з корпоративними клієнтами;

4) центр підвищення кваліфікації співробітників компанії з роботи з абонентами.

Мета дирекції – забезпечення ефективного розвитку та використання клієнтського капіталу.

Основні задачі дирекції: 

· розробка, планування та впровадження заходів з утримання абонентів;   

· розробка рекомендацій з оптимізації структури абонентської бази;

· розробка методичних рекомендацій та інструкцій з роботи з клієнтами;

· організація заходів з підвищення кваліфікації співробітників компанії з роботи з клієнтами;

· оцінка ефективності управління клієнтським капіталом.

Відповідно до основних задач дирекції, ключовими функціями відділів щодо управління клієнтським капіталом будуть наступні:

Відділ білингу:

1) постійний моніторинг абонентської бази;

2) оперативне відстеження динаміки дохідності різних сегментів абонентської бази;

3) оперативне відстеження динаміки продажу різних тарифних планів;

4) оперативне відстеження внутрішньокорпоративної міграції (з одних тарифних планів на інші того ж самого оператора);

5) оперативне відстеження міжкорпоративної міграції (перехід до інших операторів чи навпаки).

Відділ управління відносинами з клієнтами-фізичними особами:

1) визначення стратегії компанії у сфері обслуговування абонентів-фізичних осіб;

2) формування та впровадження системи обслуговування абонентів-фізичних осіб;

3) розробка, планування та впровадження заходів з утримання абонентів-фізичних осіб;

4) дослідження бази абонентів-фізичних осіб, сегментування абонентів, виявлення VIP-клієнтів;

5) розробка заходів з сервісної підтримки абонентів-фізичних осіб;

6) розробка спільно з відділом стратегічного маркетингу проектів нових тарифних пакетів;

7) оцінка ефективності управління клієнтським капіталом.

Відділ управління відносинами з корпоративними абонентами буде мати аналогічні основні функції:

1) визначення стратегії компанії в сфері обслуговування корпоративних абонентів;

2) формування та впровадження системи обслуговування корпоративних абонентів;

3) розробка, планування та впровадження заходів з утримання  корпоративних абонентів;

4) дослідження бази абонентів-фізичних осіб, сегментування абонентів;

5) розробка заходів з сервісної підтримки корпоративних абонентів;

6) розробка спільно з відділом стратегічного маркетингу проектів нових тарифних пакетів для корпоративних абонентів;

7) оцінка ефективності управління клієнтським капіталом.

Центр підвищення кваліфікації співробітників компанії з роботи з абонентами:

1) розробка методичних рекомендацій та інструкцій з роботи:

· компанії з дилерами;

· філій компанії, їхніх відділів з роботи з клієнтами і дилерів із зареєстрованими клієнтами, які вперше прийшли, а також з незадоволеними  клієнтами;

· компанії з власними представниками;

· представників компанії з потенційними клієнтами.  

2) організація навчання продавців, співробітників абонентських відділів і представників компанії роботі з клієнтами;

3) розробка методичних рекомендацій та інструкцій із прямого маркетингу і телемаркетингу;

4) оцінка порівняльної ефективності роботи представників компанії, дилерів, прямого маркетингу, телемаркетингу й інтерактивного маркетингу з наданням відповідного звіту;

5) складання кошторису витрат на видання відповідної методичної літератури і на організацію курсів з підготовки і перепідготовки представників компанії й іншого торгового персоналу.

Організація управління клієнтським капіталом в компанії мобільного зв'язку  з урахуванням тенденцій розвитку ринку послуг мобільного зв'язку є необхідною, стратегічною ланкою в забезпеченні ринкової стійкості оператора. Важливість міцних відносин з клієнтом виноситься на абсолютно інший рівень. 

У запропонованій структурі дирекції, управління клієнтським капіталом розглядається у сучасному науковому розумінні – як управлінський процес, спрямований на встановлення та забезпечення ефективності стійких відносин з абонентами як індивідуальними, так і корпоративними.

Розглянута структура дирекцїї з управління клієнтським капіталом забезпечує інтеграцію основних функцій з управління клієнтським капіталом в єдину систему. Процес від встановлення відношень з новим абонентом до організації продажу додаткових послуг становить закінчений цикл  і здійснюється під єдиним контролем. Функції стратегічного й оперативного управління взаємопов’язуються в єдиному комплексі, що вже повинно забезпечити синергетичний ефект.

ВИСНОВКИ

Інтелектуальному капіталу та інтелектуальній праці належить головна роль в генезисі інтелектуальної економіки. Інтелектуальний  капітал визначає  світовий інноваційний розвиток і науково-технічний прогрес. Таким чином, ефективність використання інтелектуального капіталу й інтелектуальної праці визначає перспективи розвитку економіки тієї чи іншої країни. Інтелектуальна економіка, інтелектуальний капітал і глобалізація стають стрижнем світового економічного розвитку, при цьому активно впливаючи один на одного і забезпечуючи взаємний розвиток. 

У монографії обґрунтовано, що загальносвітові тенденції економічного розвитку відзначили становлення інтелектуальної економіки, де інтелектуальний капітал виступає як основний фактор виробництва. Доведено, що інтелектуальному капіталу та інтелектуальній праці належить головна роль у генезисі інтелектуальної економіки, що обумовлює зростання значущості формування ефективних систем управління інтелектуальним капіталом як у макроекономічному аспекті, так і на рівні суб’єктів господарювання. Ефективність використання інтелектуального капіталу й інтелектуальної праці визначають перспективи розвитку економіки тієї чи іншої країни. 

Cформульовано й обґрунтовано визначення інтелектуального капіталу як об’єктивної економічної категорії; запропоновано вдосконалену класифікацію типів інтелектуального капіталу за визначальними ознаками. Так, за функціональним змістом визначено п'ять типів інтелектуального капіталу: персоніфікований, інфраструктурний, клієнтський, марочний, техніко-технологічний; розкрито видову структуру в межах кожного типу. Подана класифікація інтелектуального капіталу за відповідними ознаками розкриває його сутність у різних аспектах і створює наукову базу для розробки методичних положень за такими актуальними проблемами, як формування механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства, його відтворення й оцінка. Встановлено, що всі типи інтелектуального капіталу знаходяться в тісному діалектичному взаємозв'язку, а ключовим є персоніфікований інтелектуальний капітал, ефективність використання якого визначає формування і можливості застосування інших типів інтелектуального капіталу. 
На основі системного підходу обґрунтовано концепцію організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом підприємства, згідно з якою організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства є саморегулюючою системою елементів та об'єктів управління (типів і видів інтелектуального капіталу), у якій відбувається цілеспрямоване перетворення впливу елементів управління на необхідний стан або реакцію інтелектуального капіталу і яка має вхідні впливи у формі зовнішніх вимог і вихідну реакцію у вигляді результатів використання і відтворення інтелектуального капіталу. Головна задача організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом – забезпечення його ефективного використання і розвитку. Відповідно, виходячи з головної задачі, розкрито призначення організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом. Визначено дихотомію інтелектуального капіталу, інтелектуальної праці й інтелектуального продукту у процесі функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом, на основі чого обґрунтовано можливості подолання в даній системі традиційного політекономічного протиріччя між безпосереднім виробником і власником на засоби виробництва і результати праці.

У результаті дослідження сутності інтелектуальної праці встановлено, що зміст інтелектуальної праці формується під впливом двох головних параметрів – ступеня креативності та кваліфікаційної складності інтелекту-
альної праці. За цими ознаками виділено три види інтелектуальної праці: репродуктивна, алгоритмічна і творча. Доведено, що творча праця є стратегічно значущим видом інтелектуальної і являє собою свідому і доцільну інтелектуальну діяльність, яка є реакцією людини на зовнішнє середовище та служить задоволенню її матеріальних і нематеріальних потреб (у тому числі у самовираженні), результатом якої є новий інтелектуальний продукт.

Розкрито організаційно-структурні аспекти управління інтелектуальним капіталом підприємства. Виявлено основні чинники, що визначають тип, складність та ієрархічність організаційної структури управління інтелектуальним капіталом підприємства. Показано можливості та особливості використання деяких організаційних структур в управлінні інтелектуальним капіталом підприємства.

Доведено, що оцінка ефективності управління інтелектуальним капіталом виступає основою прийняття відповідних управлінських рішень і забезпечення процесу саморегульованості організаційно-економічного механізму, дозволяє активно впливати на поточний стан і тенденції розвитку інтелектуального капіталу, встановлювати напрями і масштаби управлінських дій. Оцінка ефективності управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом є фундаментальним елементом загальної системи оцінки. У цьому аспекті запропоновано систему критеріальних показників ефективності управління  персоніфікованим інтелектуальним капіталом, яка передбачає орієнтацію підприємства на інтенсивний шлях розвитку і досягнення високого рівня ефективності у динаміці. 

Визначено, що клієнтський капітал являє собою стійке позитивне ставлення клієнтів до компанії і (або) її продукції, яке є засобом створення додаткового доходу, надає додаткові переваги на ринку, на основі чого розроблено систему оцінку ефективності управління клієнтським капіталом, яка дозволяє здійснити комплексну всебічну об'єктивну оцінку поточного стану клієнтського капіталу.

Удосконалено методику оцінки ефективності управління інтелектуальним капіталом на основі вартісного підходу, яка враховує недоліки раніше розроблених методів і має ряд переваг, у тому числі більш точна відносна вартісна оцінка інтелектуального капіталу, ніж за попередніми методиками, урахування динаміки розвитку основного конкурента та часової динаміки зміни цінності інтелектуального капіталу відносно зміни цінності підприємства в цілому. Проміжні положення методики можуть бути використані для оцінки вартості інтелектуального капіталу.

Розкрито вплив факторів зовнішнього та внутрішнього середовища на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства, визначено найбільш суттєві з них. Встановлено характер та діалектику впливу цих факторів на організаційно-економічний механізм управління інтелектуальним капіталом підприємства.

Доведено, що важливою складовою формування та функціонування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом є його кадрове забезпечення. Для оцінки професійно-кваліфікаційного рівня кадрів управління інтелектуальним капіталом на основі визначення змісту інтелектуальної праці запропоновано використовувати п'ять рівнів кваліфікації, які враховують характер управлінської функції та ступінь автономності прийняття управлінських рішень. 

Визначено роль мотивації інтелектуальної праці в системі управління інтелектуальним капіталом підприємства. Виділено основні підходи до мотивації праці: диспозиційний, когнітивної та підкріплюваної мотивації; проаналізовано найбільш важливі наслідки мотиваційних теорій. Виявлено ключові мотиви творчої праці: інтелектуальні, матеріальні та моральні. До інтелектуальних мотивів віднесено інтелектуальний саморозвиток, допитливість, захопленість ідеєю, прагнення до вирішення важких задач і повної реалізації своїх інтелектуальних здібностей. Досліджено можливості та напрями застосування існуючих диспозиційних і когнітивних теорій до мотивації інтелектуальної творчої праці, запропоновано рекомендації щодо їх практичного використання. 

Доведено, що розвиток марочного капіталу – одна з ключових задач вищого керівництва компанії. На основі системного підходу визначено особливості формування організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом, які дозволили обґрунтувати механізм впливу органів управління на функціонування марочного капіталу та визначити комплекс і напрями застосування важелів економічних і соціально-психологічних методів управління марочним капіталом.

Обґрунтовано критерії та запропоновано методи оцінки ефективності управління марочним капіталом на основі бенчмаркінгу з урахуванням якості виконання торговельною маркою своєї економічної функції. Для вирішення проблеми оцінки ефективності позиціонування торговельної марки розроблено концепцію і графічну модель її ідеальної позиції. На основі оцінки  ступеня досягнення ідеального стану параметрів позиції торговельної марки запропоновано новий підхід до визначення ефективності позиціонування. Запропонований комплекс критеріальних показників і методів оцінки ефективності управління марочним капіталом дозволяє здійснити всебічну об'єктивну оцінку поточного стану марочного капіталу підприємства.

Визначено галузеві особливості організації управління інтелекту-
альним капіталом на підприємствах. Запропоновано рекомендації з організації управління інтелектуальним капіталом залежно від специфіки господарської діяльності підприємств. Апробація розроблених методичних положень і рекомендацій з формування організаційно-економічного механізму управління інтелектуальним капіталом та оцінки ефективності управління даним ресурсом на підприємствах різних галузей економіки України показала їх комплексність, доцільність і практичну значущість в умовах національної економіки. Одержані прикладні результати досліджень можуть бути використані на підприємствах багатьох галузей економіки, а концептуальні положення, які представлено в монографії, створюють наукову базу для подальшого розвитку теорії управління інтелектуальним капіталом.  
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Заст. директора з управління марочним капіталом








Мета: підвищення капіталовіддачі та ефективне відтворення марочного капіталу
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норма прибутковості торговельних марок;
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розмір рекламного бюджету;
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атрибути торговельних марок;


асоціації;
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Заступник генерального директора з управління інтелектуальним капіталом





Відділ проблем управління інфраструктур-ним інтелектуальним капіталом





Відділ проблем управління техніко-технологічним інтелектуаль-ним капіталом





Відділ проблем управління клієнтським капіталом





Відділ проблем управління марочним капіталом





Заступник генерального директора з персоналу





Заступник генерального директора з економіки та фінансів





Генеральний  директор





Заступник генерального директора з маркетингу





Заступник генерального директора з виробництва





Відділ  моніторингу інтелектуаль-ного капіталу





Відділ проблем управління персоніфіко-ваним інтелектуаль-ним  капіталом





ЗАГАЛЬНІ ЗБОРИ АКЦІОНЕРІВ





СПОСТЕРІГАЮЧА РАДА





ПРАВЛІННЯ





Голова правління Генеральний директор АТ «Норд»





Заступник президента з технічних питань





ПРЕЗИДЕНТ АТ «НОРД» ТА ГРУПИ «НОРД»





Науковий комітет керівників  підприємства Групи НОРД





Помічник президента з адміністративних питань





Уповноважений представник президента з економічних питань на підпр. Гр. НОРД





Заступник генерального директора 


з технічної політики– головний  інженер АТ «Норд» та Групи НОРД





Головний бухгалтер АТ «Норд»





Заступник генераль-ного директора виробництва АТ «Норд» та Групи НОРД





Заступник генерального директора 


з закупівлі та продажу продукції АТ «Норд» та Групи НОРД





Заступник генерального директора з економіки та фінансів АТ «Норд» та Групи  НОРД











Канцелярія





Заступник генерального директора з управління інтелектуальним капіталом АТ «Норд» та Групи НОРД





Заступник генерального директора з соціальних питань АТ «Норд» та Групи НОРД





Уповноважений представник президента


 з питань


 удосконалення системи якості – директор служби контролю


 якості АТ «НОРД» та Групи НОРД





Директор об’єднання піприємств Групи НОРД





Засупник головного інженера з підготовки виробництва АТ «Норд» та Гр. НОРД





Заступник головного інженера по підпр. Гр. НОРД гол. Інженер проекту 





ЗАТ «Донецький інститут холодильної техніки»
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Відділ автоматизації та виробничих процесів





Відділ головного енергетика





Відділ механізації та СТО
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Цех № 17 ремонтно-будівельний





Виробничо–диспетчерский відділ





Збірковий цех № 1





Цех № 4 з виготовлення випарувачів
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Цех № 21 з виготовлення та переробки листового полістиролу





Цех № 23 з випуску приборів автоматики





Цех № 25 упаковки





Цех № 26 з виготовлення магнітного ущільника





Філія АТ «Норд» з випуску ел-побут. Техніки у СЕЗ «Донецьк»





 Філія АТ «Норд»  «Завод компресорів»





Відділ труду та персоналу





Відділ економіки та цінової політики





Навчальний центр





Відділ автоматизова-них систем управління виробництвом





Юридичний відділ





Постійне представництво у м. Київі





ТОВ «Норд–Телеком»





Прес-служба





Зовнішньо–торгова служба





Відділ збутової та транспортної логістики





Митнево-брокерський відділ





Цех № 12 транспортний





Цех № 22 транспортно- складових операцій





Група з фінансового контролю підприємств Гр. НОРД





ТОВ «Домотехніка–Норд»





ЗАТ «Торгівельний Альянс НОРД»





Відділ бух. обліку, звітності та контролю





Цех № 20 Озеленіння та благоустрою





Цех № 28 Громадського харчування





Культурно–історичний центр





Медсанчастина





УВК «Сніжинка НОРД»





Медпункт





База відпочинку «Донбас»





ТОВ “Оздоровчий комплекс «Гіпократ–НОРД»





Молодіжно–житловий центр





ТОВ “Стоматологічний центр–НОРД”





ТОВ «Оздоровчий комплекс «Зевс-Норд»





ТОВ «Благоустрій»





ТОВ “Спортивний клуб з настольного тенісу”





ТОВ ФПП «Паритет»





Відділ проблем управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом 





Відділ проблем управління техніко – технологічним інтелектуальним капіталом





Відділ проблем управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом





Відділ проблем управління клієнтським капіталом





Відділ проблем управління марочним капіталом





Служба охорони  праці





Служба захисту інтересів та охорони власності





Провідний спеціаліст з питань ЧС та громадянського захисту населення





ТОВ ІРК “Виробник України”





Служба контролю якості





Відділ контролю та коордінації діяльності підприємств сервісного обслуговування





ЗАТ “Сервісний центр “НОРД”





ТОВ “Донбас–Плюс”
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ВАТ “Інтертехніка”
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ВАТ “Потенціал”





ТОВ “НОРД – Спринт”





ТОВ “Потенціал”





ТОВ “Норд Комп’ютер”





ТОВ “Завод “Промінь”





ТОВ ПТП «Норд–Сервіс» 
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ТОВ “Норд – Пласт”





×100 %,





Відділ внутрішнього аудиту ефетивності системи якості





Рисунок 6.2 –





Засупник генерального директора з управління інтелектуальним капіталом АТ «Норд» та Групи НОРД





Відділ проблем управління марочним капіталом





Відділ проблем управління техніко–технологічним інтелектуальним капіталом





Сектор проблем підвищення творчої активності персоналу





Сектор проблем підвищення рівня знань, професійної кваліфікації





Сектор проблем управління лояльністю персоналу





Сектор моніторингу персоніфікованого інтелектуального капіталу





Сектор захисту прав інтелектуальної власності





Сектор проблем коммерціоналізації виробів, корисних моделей, промислових об”єктів, патентів





Сектор аналізу, експертизи та оцінки видів техніко технологічного інтелектуального капіталу





Сектор моніторингу техніко-технологічного інтелектуального капіталу





Сектор проблем оптимізації організаційної структури управління підприємством





Сектор проблем формування корпоративної культури





Сектор проблем управління інформаційними комунікаціями





Сектор моніторингу інфраструктурного інтелектуального капіталу





Сектор проблем управління відносинами з корпоративними клієнтами





Сектор проблем управління відносинами з рознічним споживачем





Сектор моніторингу клієнтського капіталу





Сектор проблем позиціонування торговельної марки «Норд»





Сектор реклами та PR





Сектор оцінки марочного капіталу





Відділ проблем управління персоніфі-кованим інетелктуальним капіталом





Відділ проблем управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом





Відділ проблем управління клієнтським капіталом
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Функціо-нальні


підрозділи з підготовки


обслугову-вання та забезпечення якості виробництва























Заступник голови правління – заступник генерального директора з економічних питань

















Функціо-нальні служби з економічних питань 





Директор металургійного виробництва








Головний інженер








Заступник директора








Відділ головного металурга, відділ маркетингу та контрактів, група економічного аналізу госпо-дарської діяльності виробництва, бюро бухгал-терського обліку та аналізу витрат на виробництво

















Виробничо-диспет-черський відділ











Цехи





Директор виробництва металургійного обладнання








Головний інженер








Заступник директора








Відділ головного металурга, відділ маркетингу та контрактів, група економічного аналізу госпо-дарської діяльності виробництва, бюро бухгал-терського обліку та аналізу витрат на виробництво

















Виробничо-диспет-черський відділ











Цехи





Директор виробництва гірничорудного та ковальсько-пресового обладнання








Головний інженер








Заступник директора








Відділ головного металурга, відділ маркетингу та контрактів, група економічного аналізу госпо-дарської діяльності виробництва, бюро бухгал-терського обліку та аналізу витрат на виробництво

















Виробничо-диспет-черський відділ











Цехи





Директор серійного виробництва








Головний інженер








Заступник директора








Відділ головного металурга, відділ маркетингу та контрактів, група економічного аналізу госпо-дарської діяльності виробництва, бюро бухгал-терського обліку та аналізу витрат на виробництво

















Виробничо-диспет-черський відділ











Цехи





Директор виробництва товарів народного споживання








Головний інженер








Заступник директора








Відділ головного металурга, відділ маркетингу та контрактів, група економічного аналізу госпо-дарської діяльності виробництва, бюро бухгал-терського обліку та аналізу витрат на виробництво











Цехи





Члени правління – заступники генерального директора








Зовнішньоторговельна фірма «Крамекс», відділ кадрів та режиму, штаб громадянської оборони








З фінансів та збуту








З комерційних питань








З побуту та соціальних питань








З капітального будівництва








Головний бухгалтер











З виробництва





Бюро з управління персоніфіко-ваним ІК





Бюро з управління персоніфіко-ваним ІК





Бюро з управління техніко-технологічним ІК








Бюро з управління персоніфіко-ваним ІК





Бюро з управління техніко-технологічним ІК








Бюро з управління техніко-технологічним ІК





Бюро з управління персоніфіко-ваним ІК








Бюро з управління техніко-технологічним ІК








Бюро з управління персоніфіко-ваним ІК








Бюро з управління техніко-технологічним ІК








Заступник директора з управління інтелектуальним  капіталом





Відділ управління корпоративною маркою





Відділ з управління інфраструктурним інтелектуальним капіталом





Відділ моніторингу інтелектуального капіталу





Відділ з управління клієнтським капіталом





20000





10000





Модернізація устаткування


Вдосконалення технологій


Реорганізація управління


Забезпечення якісного виготовлення продукції








Виробничо-економічні курси з основної професії





Підвищення рівня загальної кваліфікації працівників


Поглиблення та розширення загальноосвітніх і професійних знань


Ліквідація розриву між рівнем кваліфікації і вимогою робочого місця











Навчання 2-м професіям


(отримання «полівалентної кваліфікації»)





Перепідготовка





Підготовка


(первинне навчання)








Забезпечення підприємства кваліфікованим персоналом відповідно до потреб основних виробництв


Підвищення мобільності персоналу


Забезпечення максимально ефективного використання наявного на підприємстві власного потенціалу трудових ресурсів в умовах реорганізації виробництва








Безперервне


вдосконалення


професійної


компетентності персоналу





Високий темп виробничих інновацій


Підвищення якості продукції, що випускається


Принципи корпоративної культури АТ «НКМЗ»








Правові











- застосування законів та інших нормативно-правових актів із захисту авторсь-ких прав, прав інтелектуальної власності на торговельні знаки, промислові зразки, винаходи тощо;


- застосування правових актів іх захисту прав інтелектуальної власності до регламентації відносин між суб’єктами управління інтелектуальним капіталом і його власниками, а також до захисту від недобросовіс-ної конкуренції та інтелектуального піратства.





Соціально-психологічні





формуван-ня корпоративних цінностей, принципів та норм поведінки з метою підвищен-ня творчої активності;


створення творчої атмосфе-ри у колективі ;


позиціону-вання та іміджеве рекламування торговельної марки (по відношенню до марочного капіталу);


 психоло-гічний вплив на клієнтів з метою їх утримання (по відношенню до клієнтського капіталу);


заходи PR  тощо.





Економічні











інвестування в інтелектуальний капітал;


ринкові завдання з використання ІК;


виробничі завдання з використання ІК;


обмеження  з використання ресурсів;


ціноутворення на інтелектуальні ресурси;


матеріальне стимулювання праці суб’єктів управління інтелектуальним капіталом;


витрати на просування торговельних марок;


 витрати на матеріальне стимулювання лояльності тощо.





Організаційні











визначення структури, цілей, задач та функцій органів управління ІК;


затвердження адміністративних норм та нормативів у сфері управління ІК;


видання наказів та розпоряджень;


інструктування;


відбір, підбір та розставлення кад-рів управління ІК;


розробка посадо-вих інструкцій;


затвердження методик та рекомендацій;


розробка іншої регламентуючої документації;


встановлення адміністративних санкцій та заохочень тощо.





Методи управління інтелектуальним капіталом підприємства





0





Фінансові ресурси





ПРЕЗИДЕНТ			Голова правління 





Помічник





Юридичне управління





Віце-президент


СЕКТОР


управління інтелектуальним 


капіталом








Віце-президент


СЕКТОР


ринку





Віце-президент


СЕКТОР


забезпечення


виробництва





Віце-президент


СЕКТОР


виробництва





Віце-президент


СЕКТОР


забезпечення


МТЗ





Віце-президент


СЕКТОР


якості і сертифікація





Віце-президент


СЕКТОР


інвестицій,


фінансів і економіки





Віце-президент


СЕКТОР


кадрів





Віце-президент


СЕКТОР


соціальний





Управління зовнішноекономічною


діяльністю





Управління маркетингової


діяльності





Відділ


охорони праці





Відділ


головного механіка





Відділ


головного енергетика





Управління


кап. будівництва





Центр АСУ





Управління


вагонобудівництвом





Управління тяжким


машинобудівництвом





Управління загальним


машинобудівництвом





Управління


ТНП





Управління


ЗМП





Управління МТС





Управління транспорту





Управління


сертификації


виробництва


і продукції





Відділ технічного


контролю





Головна


бухгалтерія





Управління інвестицій і аудиту





Управління економіки і фінінсів





Управління планово- економічне





ОТіЗ





Відділ цін





Управління


підготування


кадрів








Управління


режиму і обліку кадрів





Управління культурно – оздоровчими заходами





Управління соціальним комплексом





Управління суспільним харчуванням





ОАО «Головний спеціалізований конструкторсько–технологічний інститут»





ОАО «Маріупольский завод важкого машинобудівництва»





ОАО «Азовобщемаш»





ОАО «Маріупольский термічний завод»





ЗАО «Сталькомплекс»





Відділ моніторингу інтелектуального капіталу





Відділ управління клієнтським та марочним


капіталом





Відділ управління інфраструктурним інтелек – туальним капіталом





Відділ управління персоніфікованим інтелек – туальним капіталом





Центр управління техніко – технологічним інтелек – туальним капіталом





Сектор досліджень та розробок





Президент





Віце-президент з управління марочним капіталом





Відділ стратегічного брендингу та оптимізації


бренд-портфелю





Відділ досліджень маркетингових тенденцій та розвитку брендів – конкурентів





Відділ розробки і реалізації інтегрованих тактичних маркетингових програм





Відділ оцінки результатів управління марочним капіталом





Відділ оперативного управління


брендом А





Відділ оперативного управління 


брендом В





Відділ оперативного управління 


брендом С





Відділ  оперативного управління 


брендом Д





Мерчендайзери





Промоутери





Мерчендайзери





Промоутери





Мерчендайзери





Промоутери





Мерчендайзери





Промоутери





Заступник Голови Правління





Департамент з корпоративного бізнесу





Департамент операцій з цінними паперами





Ревізійна комісія





Кредитний комітет





Комітет з питань управління активами та пасивами





Тарифний комітет





Відділ запобігання та протидії легалізації  (відмиванню) доходів, одержаних злочинним шляхом





Загальні збори


акціонерів





Спостережна        Рада











Голова правління





Відділ внутрішнього


аудиту





Радник





Заступник Голови Правління





Заступник Голови Правління





Головний бухгалтер





Служба безпеки та захисту  інформації





Відділ кредитних операцій з юридичними особами





Відділ  депозитних операцій з юридичними особами





Відділ фондових операцій





Відділ  депозитарної діяльності





Відділ  валютних операцій





Департамент з індивідуального бізнесу





Відділ кредитних операцій з фізичними особами





Відділ депозитних операцій з фізичними особами





Відділ  пластикових карток





Відділ роздрібних операцій





Відділ касових операцій





Філії





Відділення





Заступник Голови Правління





Департамент з управління інтелектуальним капіталом





Відділ проблем управління персоніфікованим інтелектуальним капіталом





 Відділ проблем управління інфраструктурним інтелектуальним


капіталом





Відділ проблем управління клієнтським капіталом





Відділ проблем управління марочним капіталом





Відділ з моніторингу інтелектуального капіталу





Департамент маркетингу





Відділ розвитку ассортименту банківських послуг





 Відділ маркетингових досліджень








Відділ реклами





Заступник головного бухгалтера





Відділ розрахункових операцій





Відділ звітності





Департамент бухгалтерського обліку





Відділ фінансового обліку





Відділ податкового обліку





Департамент 


супроводження операцій





Відділ супроводження операцій юридичних осіб





Відділ супроводження операцій фізичних осіб





Департамент


управління справами





АГВ





Секретаріат





Юридичний департамент








Департамент банківського менеджменту





Відділ стратегічного планування





Відділ  з роботи з персоналом





Фінансовий  департамент








Відділ з оцінки ризиків





Відділ аналізу та планування





Казначейство





Відділ рахунків ПОРО, НОСТРО





Департамент з обслуговування VIP-клієнтів





Відділ грошового обігу





Департамент автоматизації





Відділ комунікаційних технологій





Відділ технічного обслуговування





Відділ розробки програм





Заступник Голови Правління





Заступник Голови правління з управління інтелектуальним капіталом








Відділ проблем управління клієнтським капіталом











Відділ проблем управління марочним капіталом








Відділ з моніторингу інтелектуаль-ного капіталу





Відділ проблем управління персоніфіко-ваним інтелектуаль-ним  капіталом





Сектор проблем підвищення творчої активності персоналу





Сектор проблем підвищення рівня знань та вчень, професійної кваліфікації





Сектор проблем управління лояльністю персоналу





Відділ проблем управління інфраструктур-ним інтелектуальним капіталом








Сектор проблем оптимізації організаційної структури управління банком


 


  


Сектор проблем формування корпоративної культури





Сектор проблем розвитку інформаційних технологій





Сектор проблем управління відносинами з корпоративними клієнтами











Сектор проблем управління відносинами з фізичними особами





Сектор моніторингу персоніфікованого інтелектуального капіталу





Сектор моніторингу інфраструктурного інтелектуального капіталу





Сектор моніторингу клієнтського капіталу





Сектор моніторингу марочного капіталу





Сектор проблем управління позиціонуванням банківського бренду











Сектор оцінки ефективності управління марочним капіталом





Начальник відділу проблем управління клієнтським капіталом





Сектор проблем управління відносинами з корпоративними клієнтами





Сектор проблем управління відносинами з фізичними особами





Секція з проблем управління відносинами з підприємствами малого бізнесу





Секція з проблем управління відносинами з підприємствами середнього бізнесу





Секція з проблем управління відносинами з крупними підприємствами





Секція з проблем управління відносинами з  представниками  середнього класу








Секція з проблем управління відносинами з  молоддю








Секція з проблем управління відносинами з пенсіонерами








Секція з проблем управління відносинами з VIP-клієнтами





Секція з проблем управління відносинами з робочими та службовцями








Інші секції





Секція з проблем управління відносинами  з  клієнтами  із страхування від нещасних випадків





Секція з проблем управління відносинами  з клієнтами із страхування життя





Секція з проблем управління відносинами  з клієнтами із страхування майна





Секція з проблем управління відносинами  з клієнтами  із страхування автотранспорту





Секція з проблем управління відносинами з великими підприємствами





Секція з проблем управління відносинами з підприємствами малого бізнесу





Секція з проблем управління відносинами  з підприємствами середнього бізнесу








Сектор проблем управління відносинами з фізичними особами





Сектор проблем управління відносинами з корпоративними клієнтами
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Мотивація банку





- немає необхідності тримати великий штат співробітників відділу маркетингу;


- значно дешевша альтернатива цільової підготовки фахівців з набагато більшим ефектом;


- можливість отримати повірених і професійних співробітників, які спеціалізуються на ринку банківських послуг і орієнтуються в специфіці даного банку.








Мотивація студента





- можливість подальшого працевлаштування у разі добросовісного виконання завдань;


- можливість отримання матеріальної нагороди;


- застосування теоретичних навичок на практиці;


- більш глибоке вивчення особливостей конкретного ринку для підвищення професіоналізму;


- задоволення потреби в самореалізації.








Мотивація вузу





- підвищення якості професійної підготовки студентів без додаткових витрат з боку вузу;


- посилення інтеграції теоретичної підготовки студентів з їх практичною діяльністю;  


- забезпечення студентів виробничою практикою для більш глибокого оволодіння знаннями;


- працевлаштування студентів і випускників за фахом, що підвищує рейтинг вузу.
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