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ОРГАНІЗАЦІЯ ПРОЦЕСУ КОНСАЛТИНГОВОЇ ВЗАЄМОДІЇ 

СУБ’ЄКТІВ ГОСПОДАРЮВАННЯ 
 

На сьогодні, в умовах нестабільності зовнішнього середовища в Україні 

відбувається жвава дискусія щодо теоретичних та методологічних положень, які 

застосовуються під час дослідження управління економічних та соціальних 

систем підприємств у стратегічній перспективі. Соціальні, нормативно-

законодавчі, фінансово-економічні проблеми функціонування вітчизняних 

підприємств потребують адекватного, своєчасного та ефективного вирішення. 

Враховуючи потенційні спроможності та напрямки професійної сфери 

консалтингових компаній, розгляд теоретичних засад щодо особливості створення 

дієвого взаємозв’язку між підприємствами України та консалтинговими 

компаніями є актуальним і своєчасним. 

На наш погляд «взаємодія суб’єктів господарювання» – це універсальна 

форма економічної взаємодії між підприємствами, яка реалізується за допомогою 

професійних комунікацій з приводу взаємовпливу на систему управління з метою 

забезпечення інноваційного розвитку у довгостроковій перспективі.  

З цієї позиції дефініцію «взаємодія суб’єктів господарювання» доцільно 

представляти у двох аспектах: соціально-психологічному та організаційно-

економічному, що допоможе: встановити процес виникнення, функціонування й 

розвитку системи управління щодо двох процесів – вплив зовнішнього 

середовища на менеджерів підприємства, процес їх управління, а також 

зворотного зв’язку менеджерів на зовнішнє середовище; забезпечити 

безперервність функціонування суб’єктів господарювання; визначити та 

спланувати шляхи постійного удосконалення як менеджменту підприємства так і 

зовнішнього середовища, організаційно-економічного механізму їх взаємодії 

відповідно до розвитку у довгостроковій перспективі [3].  

Проведене дослідження, дозволяє прийти до висновку, що зміст поняття 

«маркетинг відносин» описує процес створення ефективної системи 

взаємовідносин з покупцями продукції у довгостроковій перспективі з метою 

одержання спільної вигоди, тоді як сутність поняття «маркетинг взаємодії» 

пояснює за рахунок чого створюється процес ефективної системи взаємодії, та 

виявляє, що набір компетенцій працівників маркетингової служби є джерелом 

якості цієї взаємодії. У випадку маркетингу відносин результатом буде побудова 

маркетингової ділової мережі як особливого нематеріального активу компанії, а у 

випадку маркетингу взаємодії – формування такого унікального нематеріального 

активу компанії як інтелектуальний капітал. 
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Консалтингова взаємодія розглядатися не як окрема система комунікацій, а 

як та, що є процесом організації співвідношення індивідуального вкладу кожного 

консультанта у спільну справу, зокрема вирішення проблемних ситуацій 

підприємства-замовника за допомогою слів, букв, символів, жестів, через які 

висловлюється відношення одного учасника консалтингової взаємодії до знань і 

розумінь іншого, що дозволяє підтримувати ділові контакти з партнерами. Якщо 

усунути комунікації у комунікативному процесі, то компанія перестає бути 

керованою, її діяльність набуває хаотичного, нескоординованого характеру, в 

таких умовах консультанти не здатні надавати професійні поради. 

Реалізація комунікативного процесу консалтингової взаємодії відбувається 

у комунікативному просторі, який відомий як середовище, що забезпечує умови 

для формування й реалізації професійних комунікацій у ході спілкування 

учасників взаємодії.  

Організація комунікативного процесу консалтингової взаємодії залежить 

від розуміння системи й структури цього процесу, тобто від дій працівників 

компанії та підприємства-замовника.  

Вважаємо, якщо 70% свого часу працівник (консультант) витрачає на 

спілкування, то якісним та кількісним результатом консалтингової взаємодії 

повинна бути створена ефективна взаємодія між суб'єктами комунікацій.  

У свою чергу, система комунікацій комунікативного процесу є основою 

організаційно-економічного механізму консалтингової взаємодії міжособистісних 

стосунків підприємств. 

Зрозуміло, досягнутий рівень інтеграції суб’єктів комунікації за конкретних 

умов обміну інформацією може бути надзвичайно різним: від високого 

позитивного (коли спільна комунікативна дія набуває форми діалогу з високим 

рівнем взаєморозуміння й погодженості, з вагомими результатами комунікації) 

або достатнього (з рівнем задоволеності учасників комунікативного процесу) до 

негативного (коли наявні дезінтеграція суб’єктів комунікації, порушення 

спільного інформаційного поля і в цілому порушення міжособистісних стосунків). 
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