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Чепурда Л. М., Таньков К. М. Ключові компетенції як базова категорія системи обслуговування споживача
У роботі набули подальшого розвитку теоретичні положення формування конкурентних переваг підприємства сфери обслуговування з позицій концепції ключових 
компетенцій. Показано, що в її основі лежить здатність підприємства максимально ефективно зібрати та використати необхідну комбінацію власних обмеже-
них ресурсів краще, оригінальніше та швидше, ніж у конкурентів, і які лише в поєднанні з інноваційними процесами обслуговування набувають форму компетен-
цій. Стверджується, що стимулом до розвитку концепції ключових компетенцій має служити перехід підприємства від «жорсткої» й вертикально ієрархічно 
інтегрованої системи обслуговування, що базується на забезпечені постійного перерозподілу фінансових, матеріальних і інформаційних ресурсів на підприємстві 
(ERP-системи), до формування мережного (горизонтально інтегрованого) середовища обслуговування споживача, яке спирається на комбінації ресурсів у саморегу-
льованих центрах компетенції. Останні розглядаються як особливі структурні одиниці підприємства, функція яких полягає в тому, щоб контролювати найбільш 
важливі напрями його діяльності, збираючи відповідні знання та знаходячи способи їх максимально ефективного використання при наданні послуг споживачеві. 
Принципового значення набуває можливість розширеної взаємодії таких центрів, що повинно забезпечити високу продуктивність процесів обслуговування, зни-
ження сукупних витрат і прийнятний рівень економічної безпеки взаємодії підприємства зі споживачем. Представлено формально-математичну модель мережно-
го середовища обслуговування, де як базові використано виробничо-обслуговуючу функцію, функцію прибутку і функцію продуктової пропозиції.
Ключові слова: ресурсна стратегія, ключові компетенції, сфера послуг, центри компетенцій, мережне середовище обслуговування, модель взаємодії.
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Чепурда Л. М., Таньков К. Н. Ключевые компетенции как базовая  

категория системы обслуживания потребителя
В работе получили дальнейшее развитие теоретические положения формиро-
вания конкурентных преимуществ предприятия сферы обслуживания с позиций 
концепции ключевых компетенций. Показано, что в ее основе лежит способ-
ность предприятия максимально эффективно собрать и использовать необхо-
димую комбинацию собственных ограниченных ресурсов лучше, оригинальнее и 
быстрее, чем у конкурентов, и которые только в сочетании с инновационными 
процессами обслуживания принимают форму компетенций. Утверждается, 
что стимулом к развитию концепции компетенций должен служить переход 
предприятия от «жесткой» и вертикально иерархично интегрированной си-
стемы обслуживания, которая базируется на обеспечении постоянного распре-
деления финансовых, материальных и информационных ресурсов на предприя-
тии (ERP-системы), к формированию сетевой (горизонтально интегрирован-
ной) среды обслуживания потребителя, базирующейся на комбинации ресурсов 
в саморегулированных центрах компетенции. Последние рассматриваются как 
особые структурные единицы предприятия, функция которых состоит в том, 
чтобы контролировать наиболее важные направления его деятельности, со-
бирая соответствующие знания и находя способы их максимально эффектив-
ного использования при предоставлении услуг потребителю. Принципиальное 
значение приобретает возможность расширенного взаимодействия таких 
центров, что должно обеспечить высокую производительность процессов 
обслуживания, снижение общих затрат и приемлемый уровень экономической 
безопасности взаимодействия предприятия с потребителем. Представлена 
формально-математическая модель сетевой среды обслуживания потреби-
теля, где в качестве базовых использованы производственно-обслуживающая 
функция, функция прибыли и функция продуктового предложения.
Ключевые слова: ресурсная стратегия, ключевые компетенции, сфера услуг, 
центры компетенций, сетевая среда обслуживания, модель взаимодействия.
Формул: 5. Библ.: 10. 

Чепурда Лариса Михайловна – доктор экономических наук, доцент, заведующая 
кафедрой туризма и гостинично-ресторанного дела, Черкасский государствен-
ный технологический университет (бул. Шевченко, 460, Черкассы, 18006, Украина)
E-mail: unicorn1963@bk.ru
Таньков Константин Николаевич – кандидат экономических наук, доцент, до-
цент кафедры туризма и гостинично-ресторанного дела, Черкасский государ-
ственный технологический университет (бул. Шевченко, 460, Черкассы, 18006, 
Украина)
E-mail: tankovkn@ya.ru
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Chepurda L. M., Tankov K. M. The Core Competencies as Basic Category  

of the System of Consumer Services
In the article the development of the theoretical clauses concerning the formation of 
the competitive advantages of customer service enterprises from the perspective of 
the conception of core competencies is advanced. It was shown that this conception 
is based on the company's ability to effectively collect and to better, more original and 
faster than competitors use the necessary combination of its own limited resources, 
which only in combination with the innovative processes of service will take the form of 
competencies. It has been affirmed that a stimulator to the development of the compe-
tency conception should be the moving of the enterprise from the «tough», or vertical, 
in a hierarchical way integrated service system, based on the permanent allocation 
of financial, material and information resources in the enterprise (ERP system), to a 
network-based (horizontal integration) consumer maintenance environment, based on 
a combination of resources in the self-regulated centers of competencies. The latter 
are identified as the special structural units of the enterprise, the function of which is 
to control the most important directions of the enterprise activities by collecting knowl-
edge and finding ways to best use in the provision of services to the consumer. The 
possibility of advanced communication between these centers, which should provide 
for the high performance of service processes, reduce the overall costs and ensure an 
acceptable level of the economic safety of the interaction with the consumer, becomes 
increasingly important. A formal mathematical model of network environment for cus-
tomer maintenance was proposed, where as the fundamental ones the business service 
function, the profit function and the function of the product offer were used.
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tencies, network environment of maintenance, model of interaction.
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Останні два десятиліття ХХ ст. відзначилися фор-
муванням двох підходів до визначення умов 
набуття підприємством конкурентних пере-

ваг. Перший підхід виходив із ринкової (маркетинго-
вої) діяльності, а інший як пріоритет приймав ресурс-
ні фактори. При цьому фахівцями стверджувалося, що 
саме наявність певного ресурсного потенціалу та його 
ефективне використання зумовлює ринковий успіх під-
приємства [5; 10]. Іншими словами, ринкове становище 
підприємства має визначатися унікальністю поєднання 
його матеріальних і нематеріальних ресурсів та ефек-
тивністю управління ними. Основною формулою успіху 
підприємства стає його можливість зібрати та викорис-
тати необхідну комбінацію ресурсів краще, більш оригі-
нальніше і швидше, ніж у конкурентів. 

Стійка конкурентна перевага досягається шляхом 
постійного розвитку існуючих ресурсів та здібностей і 
створення нових у відповідь на швидкі зміни ситуації 
на ринку [2; 3; 8]. Вочевидь, конкурентоспроможність 
підприємства забезпечує найбільш повне і ефективне 
використання належних йому та придбаних ним для 
майбутньої підприємницької діяльності ресурсів. Тоб-
то, мова йдеться про продуктивність використання всіх 
залучених підприємством внутрішніх і зовнішніх ресур-
сів, необхідних для формування й утримання ефектив-
них взаємовідносин підприємства і споживача.

За тим, що компетенції присутні у тій чи іншій фор-
мі на будь-якому підприємстві у вигляді певної бізнес-
культури досить часто для керівництва підприємства 
привабливим є бажання об’єднати навички й знання 
свого персоналу і подати це як ключову компетенцію. 
Вочевидь, це може бути вигідним у особистому плані, 
але з точки зору корпоративного управління такий під-
хід призводить до відсутності необхідного смислової 
єдності при вирішенні різних проблем стратегічного ха-
рактеру. Небезпечним є неспроможність керівної ланки 
підприємства утримувати розумну рівновагу між існу-
ючою сталістю його положення на ринку і майбутніми 
перспективами формування ефективних ринкових вза-
ємовідносин, що стає конкурентним недоліком. 

У зв’язку з цим виникає потреба в теоретичному 
осмисленні комплексу малодосліджених міждисциплі-
нарних проблем, з якими стикаються підприємства сфе-
ри послуг при визначенні шляхів зростання й розвитку, 
спираючись на власні можливості та відкидаючи ті інно-
вації, для реалізації яких у них немає необхідних умінь 
і знань. Це визначило вибір теми даного дослідження і 
його основну мету: подальший розвиток теоретичних 
положень формування ключових компетенцій підпри-
ємства сфери послуг з позицій ресурсної стратегії.

Для досягнення цієї мети у роботі вирішується 
таке завдання: сформулювати базові методологічні під-
ходи до побудови моделі системи ключових компетен-
цій підприємства сфери послуг.

Сутність вирішення сформульованих завдань до-
слідження визначається такими положеннями.

На ринку послуг конкурентні переваги можуть 
бути реалізовані, виходячи з того, як підприємство ор-
ганізує та виконує окремі види діяльності по створен-
ню та реалізації свого сервісного продукту. При цьому, 

якщо матеріальні складові продукту можуть бути транс-
льовані з одного підприємства в інше, то транслюван-
ня його нематеріальних складових (насамперед знань і 
вмінь його персоналу) достатньо складна. Серед таких 
складових, які створюють споживчу цінність, найбільш 
важливими є знання. Вони значною мірою залежать від 
соціального оточення і внутрішньої структури підпри-
ємства: вони специфічні саме на рівні колективу, його 
організаційної цілісності [1; 2; 4 – 7]. Саме такі знання 
повинні складати «ядро» системи обслуговування спо-
живача. Її «ключові компетенції» – це здатності підпри-
ємства сформувати і утримати у певних часових пер-
спективах свої конкурентні переваги за рахунок форму-
вання системи обслуговування споживачів.

Досить часто вони розпізнаються з великими 
труднощами або ж носять прихований характер. Вказані 
властивості мають виключно важливе значення в теорії 
та практиці сервісології, але на даний час досліджені не-
достатньо.

Формування ключових компетенцій у систе-
мі обслуговування має свій життєвий цикл, 
пов’язаний з таким принципово важливим ре-

сурсом, як час їх стійкого існування та функціонування. 
Вони можуть існувати в короткотерміновій, середньо-
терміновій і довгостроковій перспективах. Як надійний 
захист подібних компетенцій повинні розглядатися такі 
фактори прикладного характеру:
	 складність ключової компетенції (складність 

інформаційного забезпечення і ланцюжка цін-
ностей);

	 прихованість використовуваних при обслуго-
вуванні внутрішніх ресурсів;

	 фактор часу, що пов'язаний із життєвим циклом 
ключових компетенцій і просуванням сервісно-
го продукту на споживчий ринок.

Визначивши свої ключові компетенції, підприєм-
ства отримують можливість встановити найбільш ві-
рогідне джерело конкурентної переваги. Але в пошуку 
ринків і можливостей для злиття й поглинання у сфе-
рах, де компетенції у сфері послуг найбільш вигідні, під-
приємство може вийти на ті ринки, про які йому нічого 
не відомо. По сутті, концепція ключових компетенцій 
підштовхує підприємства до диверсифікації. Їм необ-
хідно йти туди, де їх спеціалізації з надання унікальних 
послуг можуть дати максимальну ефективність і при-
бутковість. Ще однією проблемою концепції ключових 
компетенцій є те, що критичні спеціалізації бізнесу по-
слуг досить часто зосереджуються в руках вузького кола 
людей, і не обов’язково керівництва. Звідси у керівни-
цтва підприємства досить часто виникає плутанина між 
особистими і корпоративними компетенціями [1]. 

У зв’язку з цим представляється актуальною роз-
робка нових теоретичних принципів створення моделі 
взаємодіючих підприємств у рамках системи обслугову-
вання на базі концепції ключових компетенцій. Голов
ний смисл пропонованого концептуального підходу 
автори дослідження формулюють таким чином: перехід 
від «жорстких» і вертикально ієрархічно інтегрова-
них обслуговуючих систем, що базуються на системі 
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забезпечення постійного перерозподілу фінансових, ма-
теріальних та інформаційних ресурсів на підприємстві 
(ERP-система), до мережного (горизонтально інтегрова-
ного) середовища обслуговування (МСО) споживача, яке 
спирається на комбінації ресурсів у саморегульованих 
центрах компетенції (ЦК) – як особливих структурних 
одиниць підприємства, функція яких полягає в тому, 
щоб контролювати найбільш важливі напрями його ді-
яльності, збираючи відповідні знання та знаходячи спо-
соби їх максимально ефективного використання.

Найбільш суттєвими принципами побудови МСО 
є такі:

а) використання найкращого досвіду обслугову-
вання споживача. У цьому випадку «предмет інтересу» 
для ЦК – це так названі «кращі практики», які були ре-
алізовані по якомусь із найбільш важливих напрямів ді-
яльності підприємства. Центр займається встановлен-
ням і систематизацією таких практик, розробкою відпо-
відних стандартів і широким впровадженням отримано-
го досвіду на підприємстві;

б) розробка стандартів з окремих напрямів ді-
яльності підприємства у сфері послуг. Знання, які зби-
рають ЦК, у основному мають техніко-технологічний 
характер, зокрема, вони стосуються розробки програм-
них продуктів, технологій обслуговування, устаткуван-
ня складського, транспортного призначення тощо. Мета 
такого центру полягає у стандартизації процесів обслу-
говування, створенні єдиної технологічної платформи і 
пов’язаних сховищ даних;

в) розробка проектів та бізнес-ініціатив, які по
в’язані з управлінням знаннями у сфері ефективного об-
слуговування споживача. Наприклад, це проекти програм 
навчання персоналу щодо розробки та реалізації нових 
послуг, оцінки використовуваних технологій тощо;

г ) загальна інтеграція процесів обслуговування 
на всьому підприємстві. Мета ЦК – це забезпечити гло-
бальний обмін знаннями у МСО у загальноорганізацій-
них масштабах і повторне використання таких знань.

У найбільш загальному підході у МСО повинні ре-
алізовуватися такі функції:
	 моніторинг актуального стану управління знан

нями на підприємстві і надання відповідних 
матеріалів, із яких користувачі зможуть дізна-
тися, де можна отримати необхідні їм знання, 
а керівництво – робить висновки про ефектив-
ність роботи такого напряму;

	 виявлення, формалізація і поширення неоче-
видних знань підприємства;

	 відслідкування за інноваціями у технологіях і 
появою нових тенденцій діяльності із обслуго-
вування споживача;

	 збір і опис знання, яке було отримане підпри-
ємством при виконанні конкретних проектів у 
сфері послуг;

	 управління базами знань підприємства: їх ве-
дення, обновлення, інтеграція, створення зруч-
них пошукових механізмів;

	 забезпечення комунікацій між користувачами 
та експертами, які володіють необхідними знан
нями;

	 захист інтелектуальної власності підприємства 
у сфері обслуговування споживача;

	 навчання нових працівників підрозділів підпри
ємства, передача їм накопиченого досвіду;

	 поширення накопиченого центром знань по 
всіх підрозділах підприємства.

Створення ЦК у рамках МСО вимагає великого об-
сягу робіт і значних вкладень ресурсів. Але їх робота може 
приносити підприємству важливі вигоди: збереження і 
примноження найбільш важливих знань, максимально 
ефективне використання людського і інтелектуального 
капіталу, оптимальний розподіл часу експертів, і нарешті, 
рішення численних бізнес-завдань за рахунок власного 
виробничо-обслуговуючого потенціалу підприємства. 

МСО функціонує в єдиному організаційно-техно
логічному та інформаційному середовищі за рахунок 
об’єднання всіх ресурсів підприємства у певному часо-
вому проміжку. Саме так досягається високоефективне 
ув’язування всіх ключових компетенцій за рахунок за-
лучення до реалізації цілей і завдань функціонування 
кращих елементів системи обслуговування. Її розшире-
ні можливості та нові якості дозволяють поєднувати і 
більш ефективно використовувати обмежені ресурси, 
що спрямовуються на досягнення й утримання ключо-
вих компетенцій.

Приймаючи за основу представлений у роботах 
[8; 9] формально-математичний підхід до вирі-
шення завдання оперативного планування робіт 

у сфері логістичного обслуговування, розгляд проблеми 
встановлення компетентності у рамках певного МСО 
представлений авторами таким чином. 

МСО складається з множини N = {Nm , m ∈ M} ЦК, 
які виконують множину E = {Ej , j ∈ J} процесів обслу-
говування. Пара Nm , Ej розглядається як відокремлена 
компетенція kmj у сукупній ключовій компетенції МСО 
K = {kmj }. 

Тобто відокремлена ключова компетенція МСО – 
це можливість m-го ЦК прикласти особливі зусилля до 
найбільш ефективної реалізації процесу обслуговування 
j-го виду в межах отриманого завдання за таких умов: 
наявність у Nm-го ЦК досяжних ресурсів rmj (t) на кож-
ному з інтервалів часу t, визначеності сукупних витрат 
на виконання процесу обслуговування у smj та його на-
дійності qmj .

Кожний такий ЦК залучає свої відокремлені ком-
петенції для досягнення певних цілей. До них віднесені:
	 компетенції матеріального характеру (вироб-

ничі, обслуговуючі, фінансові, кадрові та ін.); 
	 компетенції нематеріального характеру (сис-

темі фактори маркетингу і логістики, діловий 
імідж, інформація, формування особливих ко-
операційних відносин виробника із постачаль-
никами, посередниками та споживачами). 

1. Найбільш раціонально використати всі досяж-
ні ресурси. При таких умовах виробничо-обслуговуюча 
функція QNm за компетенцією kmj визначається залеж-
ністю:
QNmj = [rmj (t) – τj

µ (λvj
m)] → mах, λvj

m ∈ Δ, λvj
m ∈ (0, 1), (1)

http://www.business-inform.net
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де      rmj (t) – досяжні Nm-му ЦК ресурси, що викорис-
товуються при виконанні процесу обслуговування j-го 
виду за компетенцією kmj у період часу t;

 τj
m – встановлений нормативний час виконання 

Nm-им КЦ процесу обслуговування j-го виду за компе-
тенцією kmj ;

 λvj
m – варіант використання ресурсів Nm-им ЦК 

у певному їх співвідношенні при виконанні процесу об-
слуговування j-го виду за компетенцією kmj ;

 Δ – множина альтернативних варіантів викорис-
тання ресурсів Nm-им ЦК при виконанні процесу обслу-
говування j-го виду за компетенцією kmj .

2. Забезпечити виконання процесу обслуговуван-
ня з максимальним рівнем прибутковості. За таких умов 
функція прибутку SNm за компетенцією kmj для Nm-го ЦК 
визначається співвідношенням:
	        SNmj = [sj

v – smj (λvj
m)] → max. 	 (2)

3. Забезпечити найвищу цінність продуктовій про-
позиції Nm-го ЦК. За таких умов його функція пропози-
ції Fmj (Nm) за компетенцією kmj набуває вигляду:

        FNmj = {rmj (t), smj , qmj , φNm , umj } → max,        (3)
де φNm – функція ділового іміджу Nm-го ЦК, φNm = ƒ (К, V);

К – декларовані Nm-им ЦК дані про його компе-
тенції, К = {Кmj };

V – рівень довіри внутрішнього (зовнішнього) 
споживача до процесу обслуговування j-го виду Nm-го 
ЦК, V = {Vmj };

umj – інформаційна характеристика продуктової 
пропозиції Nm-го ЦК (оцінка точності опису та невизна-
ченості пропозиції). 

На підставі вищевикладеного виконання завдання 
Nm-им ЦК визначається такою залежністю: 

	             АNmj = {QNm , SNm , FNm }, 	 (4)
де АNmj – результат впливу компетенцій на функціону-
вання Nm-го ЦК.

У кінцевому підсумку математична модель МСО 
буде представлена таким чином:
	    АN = {АNm , …, АNmj–1 , АNmJ } → max,           (5)
               при QNm → mах; SNm → max; FNm → max,
де АN – кінцевий результат функціонування МСО у ці-
лому.

Таким чином, для найбільш формально-матема
тичного представлення МСО можуть бути використані 
виробничо-обслуговуюча функція, функція прибутку і 
функція продуктової пропозиції.

Іншою важливою позицією представленої авторами 
дослідження методології МСО є гнучкість ЦК, які 
можуть самостійно налаштовуватися на зміни в та-

кому середовищі. Такий підхід виходить за межі тради-
ційних достатньо «жорстких» систем обслуговування. 
Відбувається розширена взаємодія ЦК, що забезпечує 
високу продуктивність процесів обслуговування, зни-
ження сукупних витрат та прийнятний рівень економіч-
ної безпеки взаємодії підприємства з споживачем. Воче-
видь, МСО повинна мати змінну структуру, яка залежно 
від виконуваних завдань, може поповнюватися новими 
ЦК, або ж навпаки зменшувати їх число. 

Отже, введення поняття мережного середовища 
обслуговування споживача дозволяє підприємству більш 
системно та ефективно використовувати обмежені ре-
сурси, спираючись на багатоваріантні комбінації ЦК у 
межах відповідного середовища, які є більш економіч-
ним інструментом управління процесом обслуговування 
споживача. 				                     
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Ілляшенко С. М., Дериколенко А. О. Web-сайт як інструмент просування продукції промислового використання

Мета статті полягає у виконанні порівняльного аналізу технологій використання web-сайтів промислового підприємства та запропонуванні 
рекомендацій щодо їх раціонального вибору для просування продукції промислового вжитку на вітчизняні та зарубіжні ринки. Викладено резуль-
тати системного аналізу та узагальнення літературних джерел щодо необхідності використання власних web-сайтів промислових підприємств 
як інструменту просування їх продукції. Виконано узагальнення й аналіз статистичних даних, що характеризують маркетингові технології вико-
ристання web-сайтів вітчизняних і зарубіжних промислових підприємств машинобудівної та хімічної галузей для просування їх продукції на ринок. 
Запропоновано рекомендації щодо застосування web-технологій і інструментів Інтернет-маркетингу для вдосконалення комплексу просування 
вітчизняної продукції промислового використання в мережі Інтернет. Подальші дослідження мають бути спрямовані на аналіз та накопичення 
статистичних даних щодо впливу відповідних характеристик web-сайту на економічні показники діяльності промислового підприємства.
Ключові слова: просування в Інтернет, продукція промислового використання, web-сайт, Інтернет-технології, Інтернет-маркетинг.
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УДК 338
Ильяшенко С. Н., Дериколенко А. А. Web-сайт как инструмент  

продвижения продукции промышленного назначения
Цель статьи заключается в выполнении сравнительного анализа 
технологий использования web-сайтов промышленного предприятия 
и внесении рекомендаций по их рациональному использованию для про-
движения продукции промышленного назначения на отечественные 
и зарубежные рынки. Изложены результаты системного анализа и 
обобщения литературных источников, которые свидетельствуют о 
необходимости использования собственных web-сайтов промышлен-
ных предприятий как инструмента продвижения их продукции. Выпол-
нены обобщение и анализ статистических данных, характеризующих 
маркетинговые технологии использования web-сайтов отечествен-
ных и зарубежных промышленных предприятий машиностроительной 
и химической отраслей для продвижения их продукции на рынок. Пред-
ложены рекомендации по применению web-технологий и инструмен-
тов Интернет-маркетинга для совершенствования комплекса про-
движения продукции отечественной промышленности в сети Интер-
нет. Дальнейшие исследования должны быть направлены на анализ 
и накопление статистических данных, которые свидетельствуют о 
влиянии соответствующих характеристик web-сайта на экономиче-
ские показатели деятельности промышленного предприятия.
Ключевые слова: продвижение в Интернете, продукция промышлен-
ного потребления, web-сайт, Интернет-технологии, Интернет-
маркетинг.
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UDC 338
Illiashenko S. M., Derykolenko A. O. Web Site as a Tool to Promote  

the Products of Industrial Purpose
The article is aimed at the comparative analyzing of technologies of appli-
cation of the industrial enterprise's web sites, as well as suggesting recom-
mendations as to the efficient use for the aims of promotion of the industrial 
products on the domestic and foreign markets. The results of both the system 
analysis and synthesis of the sources of literature are presented, which high-
light the need for the use of the industrial enterprises' own web sites as a tool 
for promoting their products. Summarizing and analyzing of the statistical 
data on marketing technologies for the use of web sites of the domestic and 
foreign industrial enterprises of machine-building and chemical industries to 
promote their products to the market were carried out. Recommendations 
on the use of web-technologies and Internet marketing tools to improve the 
range of promotion on the Internet of the domestic industry products were 
given. Further studies should be aimed at the analyzing and accumulation of 
statistics, which witness the influence of the relevant characteristics of web-
site on the economic indicators of the industrial enterprise.

Key words: promotion on the Internet, products for industrial consumption, 
web site, Internet technology, Internet marketing.
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