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вершенствование условий труда (кондиционирование, 
отопление, освещение). 

•	 Организация	обучения	 (как	внутри,	так	и	вне	
компании). 

•	 Корпоративные	 праздники.	 День	 основания	
организации, Новый год, профессиональные и другие 
праздники, которые принято отмечать в компании. 
Важно, чтобы кроме развлекательной программы была 
предусмотрена и официальная часть, посвященная успе-
хам компании и сотрудников. 

•	 Предоставление	 некоторым	 категориям	 со-
трудников (студентам, пенсионерам, молодым матерям) 
права на «льготный» рабочий день. Укороченный рабо-
чий день, неполная рабочая неделя, скользящий или 
гибкий график [2].

Бесспорно, в каждой компании действует та или 
иная система мотивации персонала. Основной 
задачей мотивационной системы является иден-

тификация целей личности с целями организации. 
Однако каждая из таких систем, как правило, имеет 
определенные недостатки или «узкие места», которые 

препятствуют реализации, как целей фирмы, так и удо-
влетворению самих работников. 

Поэтому исследование и анализ каждой конкрет-
ной системы мотивации персонала компании позво-
ляют определить достоинства этой системы, а, самое 
главное, выявить ее недостатки, которые в последствии 
можно устранить.                     
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У сучасних умовах питання використання потен-
ціалу конкурентоспроможності підприємств є 
актуальними тому, що забезпечення потенціалу 

конкурентоспроможності підприємств є багатоцільо-
вою і багатоплановою проблемою, оскільки кінцевий 
результат залежить від якості рішень, що приймаються.

Забезпечення відповідного рівня потенціалу кон-
курентоспроможності підприємства є складним багато-
параметричним завданням, потрібно розробити довго-
строкову стратегію розвитку машинобудівного комп-
лексу, що буде забезпечувати завоювання ринків, це,  
у свою чергу, припускає розробку відповідної методики.

Таким чином, стратегії, що розробляються під-
приємством, повинні враховувати не лише потреби клі-
єнтів, але і стратегії конкурентів. Більше того, розробка 
нових товарів, створення економічних планів і аналіз 
результатів роботи підприємства повинні проводитися 
з урахуванням наявності існуючих потенційних конку-
рентів, у зв'язку з чим потрібний набір алгоритмів і ме-
тодів для ефективного ведення конкурентної боротьби і 
аналізу позицій конкурентів. 

Дослідженню питання сутності контролінгу при-
свячено ряд робіт вітчизняних і закордонних вчених- еко-
номістів, таких як: М. М. Алексєєва [1], Ю. П. Аніскіна [2], 
О. В. Ареф’євої [3], В. Л. Дикань [5], А. М. Карминський 
[6], А. Г. Олєнєв [6], В. В. Прохорова [8], Н. В. Сабліна [8], 
А. Дайле [4], Р. Манн [7], Э. Майер[7] та ін. 

Незважаючи на широкий спектр питань, охопле-
них дослідженням, недостатньо опрацьованими як у 
зарубіжній, так і у вітчизняній літературі залишаються 
питання: моделювання прийняття управлінських рі-
шень у системі управління потенціалом конкуренто-
спроможності машинобудівних підприємств на засадах 
контролінгу.

Метою статті є формування методики ад’єктивних 
рішень в системі управління потенціалом конкуренто-
спроможності підприємств на засадах контролінгу.

Методика формування ад’єктивних рішень у сис-
темі управління потенціалом конкурентоспроможності 
підприємств на засадах контролінгу є інструментом, що 
дозволяє отримати прогнозні оцінки їх ефективності. 
На першому етапі проводиться обчислення показників 
оцінки стану потенціалу конкурентоспроможності за мо-
дельними даними найкращих імітаційних експериментів 
для машинобудівних підприємств. На другому етапі об-
числюється інтегральні таксономічні показники потенці-
алу конкурентоспроможності машинобудівних підпри-
ємств за модельними даними і-го імітаційного експери-
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менту. На третьому етапі проводиться обчислення від-
хилень реальних та модельних інтегральних показників 
потенціалу конкурентоспроможності машинобудівних 
підприємств для експериментів. На четвертому етапі 
визначаються найбільш ефективні імітаційні експери-
менти за критерієм максимальності відхилень модельних 
інтегральних показників від їх реальних значень.

За результатами імітації були обрані найбільш 
ефективні за рейтингом експерименти. Далі обрані 
управлінські рішення, що відповідали кращим експери-
ментам, були перевірені на ефективність з точки зору їх 
впливу на такі складові як виробничий, фінансовий, ка-
дровий, інвестиційно-інноваційний, науково-технічний, 
управлінський та маркетинговий потенціал конкурен-
тоспроможності, що дозволило здійснити остаточний 
вибір найбільш ефективних заходів щодо підвищення 
потенціалу конкурентоспроможності машинобудівних 
підприємств. На п’ятому етапі проводиться визначен-
ня управлінських рішень за найбільш ефективними імі-
таційними експериментами

Процедура оцінювання адекватності моделі вклю-
чає два взаємопов’язані процеси – верифікації і 
оцінки придатності (валідації). Під верифікаці-

єю розуміють перевірку того, чи відображає імітаційна 
модель і її частини досліджувану систему так, як задума-
но розробником, і того, наскільки точно машинна про-
грама відтворює концептуальну модель.

Оцінка придатності (валідація) моделі пов’язана 
з визначенням ступеня відповідності моделі реальній 
системі з урахуванням цілей її розробки.

Складність оцінки моделі полягає в тому, що немає 
сталої методології верифікації і оцінки придатності, яка 
гарантувала б довіру до машинних результатів. Багато 
методів залежать від специфіки вирішуваної проблеми. 
Крім того, процес оцінки, як правило, багатокритеріаль-
ний, а єдиної системи критеріїв для нього також не існує.

Отже, оцінимо побудовані імітаційні моделі за 
двома напрямками – щодо відповідності моделей заду-
му розробника та щодо відповідності реальній системі, 
що моделюється.

З точки зору верифікації моделі робимо висновок, 
що побудовані імітаційні моделі повністю відображу-
ють процедури концептуальних основ управління по-
тенціалом конкурентоспроможності машинобудівного 
підприємства на засадах контролінгу. Метою побудови 
імітаційних моделей є дослідження системи та прогно-
зування ефективності заходів щодо підвищення потен-
ціалу конкурентоспроможності машинобудівних під-
приємств на базі розроблених імітаційних моделей.

Для моделювання управлінських впливів, визна-
чених для даного підприємства, необхідно з побудова-
ними імітаційними моделями провести серію імітацій-
них експериментів. Для планування імітаційних експе-
риментів з моделлю використаємо основні положення 
планування та обробки імітаційних експериментів.

Планування експериментів можна розглядати як 
кібернетичний підхід до організації і проведення дослі-
дження складних об’єктів та систем. Планування пере-
слідує дві основні мети:

 скорочення загального обсягу випробувань 
при збереженні вимог до вірогідності і точності 
оцінок;

 підвищення інформативності кожного з експе-
риментів.

Експериментом називається серія цілеспрямова-
них випробувань, яка дозволяє отримати оцінку дослі-
джуваної характеристики.

Пошук плану експерименту проводиться у так зва-
ному факторному просторі.

Факторний простір – це множина зовнішніх та 
внутрішніх параметрів моделі, значення яких дослідник 
може контролювати або задавати при підготовці та про-
веденні модельного експерименту.

Значення факторів зазвичай називають рівнями, 
оскільки вони можуть представляти як кількісні, так і якіс-
ні характеристики системи. Якщо при проведенні експе-
рименту дослідник може змінювати рівні факторів, такий 
експеримент зветься активним, а інакше – пасивним.

Як правило, план експерименту будується від-
носно одного (головного) скалярного відгуку системи – 
змінної спостереження y. При цьому припускається, що 
значення відгуку, отримане у ході експерименту, склада-
ється з двох складових:

 y = f(x) + e(x),
де       f(x) – функція відгуку;

e(x) – похибка експерименту (випадкова величина);
x – точка у фазовому просторі, тобто сполучення 

рівнів факторів.
Існує два основні варіанти постановки задачі пла-

нування імітаційного експерименту:
1) стратегічне планування – із усіх припустимих 

обрати такий план, який дозволив би отримати най-
більш вірогідні значення функції відгуку при фіксованій 
кількості випробувань;

2) тактичне планування – обрати такий при-
пустимий план, при якому статистична оцінка функції 
відгуку може бути отримана із заданою точністю при 
мінімальній кількості випробувань.

При стратегічному плануванні експериментів не-
обхідно розв’язати два завдання: ідентифікація 
факторів; вибір рівнів факторів.

Під ідентифікацією факторів розуміється їх ран-
жування за ступенем впливу на значення змінної спо-
стереження. За результатами ідентифікації усі фактори 
доцільно розділити на первинні та вторинні. Первинні – 
це ті фактори, у дослідженні впливу яких експеримента-
тор зацікавлений безпосередньо. Вторинні фактори – 
це фактори, які здійснюють вплив, але не є предметом 
дослідження.

Вибір рівнів факторів проводиться з урахуванням 
двох протилежних вимог: рівні мають заповнювати весь 
можливий діапазон його зміни; загальна кількість рівнів 
по усіх факторах не повинна приводити до надмірного 
обсягу моделювання. Пошук компромісного рішення, 
яке задовольнить цим вимогам, є завданням стратегіч-
ного планування [8].
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Одним зі зручних способів вибору експеримен-

тальних точок є такий. Рівні факторів у експерименті 
беруть симетричним відносно основного рівня. Залежно 
від виду функції відгуку  y = f (x) дослідник може мати різ-
ну апріорну інформацію про область можливих значень 
факторів. Якщо у дослідника є інформація лише про одну 
точку і немає інформації про межі зміни факторів, то слід 
узяти цю точку в якості основного рівня. Якщо межі змі-
ни факторів відомі досліднику, то в якості основного рів-
ня можна обрати будь-яку точку факторного простору. 

Вплив результатів прийняття рішення щодо підви-
щення потенціалу конкурентоспроможності машинобу-
дівних підприємств за найкращими експериментами для 
кожного підприємства на зміну складових. Для цього за-
пропоновано методичний підхід до моделювання управ-
лінських рішень з використанням механізму управління 
потенціалом конкурентоспроможності машинобудівних 
підприємств на засадах контролінгу (рис. 1). 

 
ВИСНОВКИ
Таким чином, розробка методики формування 

ад’єктивних (управлінських) рішень у системі управ-
ління потенціалом конкурентоспроможності підпри-
ємств на засадах контролінгу і проведення на її основі 
імітаційних експериментів, які полягали у формуванні 
управлінських впливів, дозволили отримати прогнозні 
оцінки їх ефективності. За результатами імітації були 
обрані найбільш ефективні за рейтингом експерименти. 
Далі обрані управлінські рішення, що відповідали кра-
щим експериментам, були перевірені на ефективність з 
точки зору їх впливу на такі складові, як виробничий, 
фінансовий, кадровий, інвестиційно-інноваційний, нау-

ково-технічний, управлінський та маркетинговий по-
тенціал конкурентоспроможності, що дозволило здій-
снити остаточний вибір найбільш ефективних заходів 
щодо підвищення потенціалу конкурентоспроможності 
машинобудівних підприємств.                   
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В связи с появлением рыночных отношений для 
многих предприятий изменились условия их су-
ществования. Заметное увеличение рыночного 

предложения обусловило появление большого количе-
ства компаний, которые предлагают потребителям ана-
логичные по своему назначению товары и услуги. Кон-
куренция между предприятиями стремительно растёт, 
порождая жесткую борьбу между отечественными и за-
рубежными производителями независимо от масштабов 
и сферы их деятельности. Для того, чтобы в буквальном 
смысле выжить в этих условиях, предприятия вынужде-
ны укреплять свои позиции на рынках товаров и услуг. 

В условиях такой конкурентной борьбы одним из 
ключевых факторов в достижении коммерческого успе-
ха являются рекламные коммуникации предприятия с 
внешней средой. Важное место в осуществлении марке-
тинговых коммуникаций занимает формирование опти-
мального набора каналов распространения рекламной 
информации. Причем выбор каналов рекламных ком-
муникаций является настолько важным, что этими во-
просами занимается отдельное направление приклад-
ной науки – медиапланирование. 

Ранее рекламодатели считали, что медиапланиро-
вание – это ненужный грамотному бизнесмену инстру-
мент, придуманный на Западе большими рекламными 
агентствами для выкачивания денег из богатых клиен-
тов, но на сегодняшний день медиапланирование явля-
ется мощным инструментом прогнозирования и анализа 
рекламной деятельности предприятия, без знания кото-
рого работать на рынке рекламы в настоящее время не-
вероятно сложно, а завтра будет просто невозможно.
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