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 Матеріали кращих освітніх практик педагогічних працівників закладів 

професійної (професійно технічної) освіти 

Професія: адміністратор. 

 У збірнику представлені матеріали кращих освітніх практик 

педагогічних працівників закладів професійної (професійно технічної) освіти 

професії адміністратор. 

 Матеріали можуть бути використані в практичній діяльності 

викладачів,  майстрів виробничого навчання даного профілю. 
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Методична розробка уроку виробничого навчання за професією 

Код:4222 «Адміністратор» 

Тема програми : Планування у роботі адміністратора. 

Тема уроку : Вироблення навичок професійного етикету. Одяг ділової 

людини, манери поведінки. Інструктаж з ОП. 

Мета уроку: 

- навчальна - закріпити здобуті знання,уміння та навички професійного 

етикету, вивчення манер поведінки ділової людини та узагальнити та 

систематизувати попередній досвід учнів , сформувати готовність до 

оволодіння сучасними  вимогами до одягу ділової людини. 

- розвивальна – розвивати творче мислення, увагу та 

спостережливість,звички контролювати та планувати свою роботу. 

- виховна – виховувати естетичний смак , культуру  спілкування, почуття 

відповідальності, ініціативи та любові до обраної професії. 

  Тип уроку:  урок засвоєння нових знань. 

Дидактичне забезпечення: 

• картка з вправами; 

• урок Smart Notebook; 

• картка завдання; 

• інструктивно-технологічна картка. 

Міжпредметні зв’язки: документаційне забезпечення управління, ділова 

українська мова, етика за професійним спрямуванням та інше. 

Перебіг уроку: 

1.Організаційна частина ( 5 хв.) : 
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Перевірка наявності  учнів у класі, готовність до уроку, зосередження 

уваги до сприйняття матеріалу теми. 

          2. Інструктаж з охорони праці та безпеки життєдіяльності. 

За допомогою метода «Відкритий мікрофон» проводиться перевірка знань з 

охорони праці. Майстер виробничого навчання задає питання учням. 

1. Під час виконання навчально-виробничих управ учень яких 

повинен  дотримуватись правил охорони праці та безпеки життєдіяльності 

 Відповіді: 

✓ дотримуватися затверджених у лабораторії правила внутрішнього 

розпорядку; 

✓ дотримуватися вимог безпеки та правил експлуатації   використання 

канцелярських приладів; 

✓  підтримувати порядок на своєму робочому місці; 

✓ бути уважним під час роботи, не відволікати уваги на сторонні 

справа та розмови, не відволікати інших від роботи; 

✓ не допускати порушень вимог безпеки праці та правил пожежної 

безпеки; 

✓ дотримуватися правил особистої гігієни; 

✓ виконувати тільки ту роботу, яка визначена майстром виробничого 

навчання; 

✓ дотримуватися режиму праці і відпочинку  (раціональний режим 

праці і відпочинку  передбачає дотримання перерв); 

✓ негайно повідомляти майстра  про будь-які ситуації, які загрожують 

життю і здоров'ю учнів, про погіршення стану свого здоров'я. 

Учні  зобов'язані  дотримуватися правил охорони праці для 

забезпечення захисту від упливу різних факторів, пов'язаних із характером 

роботи, включаючи: підвищені зорові навантаження під час роботи протягом 

тривалого часу на комп'ютері та із паперовими документами. 
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3.Вступний інструктаж (40 хв) 

3.1    Актуалізація та корекція опорних знань. 

Перевірка підготовки учнів до сприймання навчального матеріалу з 

метою аналізу рівня знань та умінь , набутих раніше та необхідних для 

засвоєння теми. 

Рекла́ма (лат. reclamare — «поновлювати крик, знову кричати, кликати, 

заперечувати») — спеціальна інформація про осіб чи продукцію, що 

розповсюджується в будь-якій формі та в будь-який спосіб з метою прямого 

чи опосередкованого одержання прибутку. 

Щоб перевірити ваш рівень підготовки до сприйняття навчального 

матеріалу та набутих знань необхідно відповісти на тестові завдання. Час на 

виконання 5 хв. 

         3.2.    Мотивація навчально – пізнавальної діяльності. 

Заохочення учнів до сприйняття нового навчального матеріалу з теми « 

Вироблення навичок професійного етикету. Одяг ділової людини, манери 

поведінки» 

Ми з вами працюємо у командах: 

команда майстрів та команди учнів   

Згадаємо що вивчалось на минулому уроці за допомогою карток - вправ , а 

потім почнемо вивчати нову тему. 

На виконання картки - вправи вам дається 5 хв. 

У картці 6 запитань кожна  вірна відповідь оцінюється у 2 бали. 

Переходимо до вивченню нової теми. Вона є у вас  у робочих зошитах. 
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Питання до вас : яке ключове словосполучення  у першому реченні теми. Ви 

здогадались що ми з вами будемо розмовляти про етикет, історію його 

виникнення, види етикету , а також про професійний  етикет, одяг ділової 

людини, манери поведінки. 

Виклад нового матеріалу. 

Послідовність виконання роботи. 

1. Формування в учнів нових знань щодо етикету, його видів, 

професійного етикету, одягу ділової людини, манери поведінки на 

виробництві. 

2. Організація робочого місця. 

Теоретичні відомості 

Шановні учні, що таке, на вашу думку  етикет. 

Етике́т (від фр. étiquette — «етикетка», «напис») — норми й правила, 

які відображають уявлення про гідну поведінку людей у суспільстві.  

Розглянемо історію виникнення етикету. 

          Етикет виник у період зародження абсолютних монархій. Триматися 

певних правил поведінки, церемоніалу довелося б для звеличення царствених 

осіб: імператорів, королів, царів, князів, принців, герцогів тощо., закріплення 

ієрархії всередині найбільш класового суспільства. Від знання етикету, 

виконання його правил часто залежала як кар'єра, а й життя людини. І так 

було у Давньому Єгипті, Китаї, Римі, Золотий Орді. Порушення етикету 

зумовлювало ворожнечі між племенами, народами і навіть до війнам. 

Етикет завжди виконував і виконує певні функції. Наприклад, поділ за 

чинами, станам, знатності роду, звань, майновому становищу. Особливо 

суворо дотримувалися і дотримуються правила етикету у країнах Далекого і 

Близького Сходу. 
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Існують наступні види етикету: 

 

 Кожний вид етикету висуває свої вимоги щодо особливостей 

зовнішнього вигляду, манер поведінки, форм привітання і знайомства, 

поведінки за столом тощо. 

Мовний етикет — обмін інформацією з допомогою мови або жестів, а 

також інших способів контакту. У його процесі між учасниками комунікації 

відбувається обмін різного роду інформацією 

Етикет за столом — правила поведінки за столом, на урочистих 

прийомах та званих вечорах. Одяг, стиль, ввічливість 

Весільний етикет – це   правила яких мусять дотримуватись і головні 

герої свята, і їхні гості: розкішна сукня, смачне частування, хороша музика та 

цікаві розваги  

Траурний етикет - кожна нація по-своєму висловлювала сум, горі щодо 

безповоротної втрати близької людини в кольорі. Цивілізований Захід, 

християнський світ прийняли чорний колір, як символ скорботи, чорний - 

універсальний колір для трауру. 
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Етикет «вихідного дня» - це культура поведінки у 

ресторанах,кінотеатрах,театрах та інших культурних місцях. 

Дипломатичний етикет — правила та манери поведінки у діловому 

суспільстві: телефон, бізнес, факс, презентація. 

Службовий етикет — це напрям службового спілкування. В його основі 

лежить розуміння службової місії і, насамперед, розуміння важливості 

питання, яке обговорюється. 

  Кожна релігія передбачає свої норми і правила поведінки. Загальними 

нормами поведінки в усіх храмах є лише такі: не палити, не розпивати 

спиртні напої, не шуміти і вести себе з повагою.   

Програма Smart Notebook нам допоможе знайти вірні види етикету з за 

пропонованних. Якщо відповідь правильна то цей вид залишається у 

середині картинки ,якщо ні то вона повертається на своє місце.  

Зараз на кожній роботі вимагають  дотримуватися та виконувати  

норми професійного етикету. Що таке професійний етикет? 

Професійний етикет – це ті норми, що регламентують стиль праці 

працівника та манери його спілкування із своїми колегами та також 

клієнтами, студентами та ін., гарний зовнішній вигляд, професійний  дресс 

код. 

Професійний етикет – це службові стосунки  ,які складаються з 2 

головних вимог: 

1) відповідальність за справу – чесне виконання посадових обов’язків,  

2) повага колег – дотримання ділової атмосфери у колективі . 

А зараз ми з вами поговоримо про одяг адміністратора у якому людина 

можна з являтьсь на роботу. Є таке прислів’я « За одягом зустрічають» яке 

актуальне і зараз. Переглянемо відео «Поради до одягу адміністратора».  

Поняття "дрес-код" прийшло до нас з Великобританії - країни, відомої 

своїм консерватизмом і строгими правилами публічної поведінки. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%BE%D0%B7%D1%83%D0%BC%D1%96%D0%BD%D0%BD%D1%8F
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Дрес-код - це певний звід рекомендацій і правил хорошого тону, 

втілений в тому чи іншому стилі верхнього одягу і аксесуарів. 

Дрес-код має бути не правилом, а стилем життя усіх успішних та 

вихованих людей. 

У дрес-коді важливо врахувати три речі: час, місце і подію. Знаючи ці 

нюанси, ви завжди зможете підібрати той образ, який буде доречний саме у 

той момент. 

          Сьогодні рекомендований дрес-код на роботі або  вже мало кого дивує, 

а скоріше є підтвердженням вашої лояльності та цивілізованості по 

відношенню до інших людей і поваги корпоративної етики. Більше того, 

дрес-код ділової людини в даний час став наочним символом успіху і 

достатку, створивши новий напрямок в моді, яке захопило всі прогресивні 

верстви населення розвинених країн. Рекомендований дрес-код в офісі 

придбав статус культу серед успішною і перспективної молоді, і ця тенденція 

продовжує розвиватися в умовах процвітання комерційних підприємств 

різного формату. 

          У програмі SmartNotebook ми бачимо різні елементи одягу .З ясуємо у 

чому можливо знаходитись на робочому місці адміністратору. На картинці є 

корзина у яку потрапляють елементи одягу , якщо відповідь вірна то елемент 

залишається , якщо ні то звучить сигнал. 

Поради щодо зовнішнього одягу: 

1. Чорний колір для особистих подій; 

2. Взуття для строгих костюмів тільки темних кольорів; 

3. Піджаки зручна деталь у жіночому та чоловічому повсякденному одязі;   

Що таке  манери — це наша поведінка, те, як ми поводимося і 

спілкуємося з іншими людьми, говоримо і які вживаємо при цьому вирази, 
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тон та інтонація, властива людині хода, жестикуляція і навіть міміка. Манери 

є частиною культури поведінки людини, їх регулятором . 

Тактовність і чуйність 

Чуйність і тактовність включає у себе і відчуття міри, правила, яких 

необхідно дотримуватися у розмові, у особистих і службових відносинах. 

Відчуття міри включає у себе вміння вчасно зупинитися, згадати про межі 

дозволеного, за якими, після наших необдуманих слів або вчинків, у людини, 

з якою ми спілкуємося може виникнути образа, розчарування, а іноді й 

сильний душевний біль… 

Скромність 

«Людина, яка говорить тільки про себе, тільки про себе і думає. А 

людина, яка думає тільки про себе — безнадійно некультурна. Вона 

некультурна, якою б високоосвіченою вона не була» — Дейл Карнегі. 

Дійсно, скромна людина, яка знає собі ціну, ніколи і нікому не 

намагатиметься довести, що вона краща за когось, більш здібніша або 

розумніша. Не підкреслює свою перевагу, свої якості (уявні або реальні), не 

вимагає для себе ніяких привілеїв, особливих зручностей, послуг. Але не 

треба робити підміну понять, плутаючи скромність з боязкістю або 

сором’язливістю. Це зовсім різні категорії. 

У таблиці відображені види манер, їх трактування , необхідні дії 

 Погляд, пози,жести,  Трактування Необхідні дії 

Погляд вгору Почекайте Контакт перервано 

Насуплені брови Не розуміння Підсилити контакт 

Усмішка Розуміння Контакт продовжити 

Кивання головою Розуміння Контакт продовжити 

Погляд вбік Зневага Уникнути контакт 

 

http://etuket.com/othet-etiket/190-taktovnist-i-chujnist.html
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3.3.Підсумки вступного інструктажу 

 Визначення рівня засвоєння учнями на уроці понять,виявлення їх 

окремих компонентів і зв’язків   ними. Отже , на даному уроці ви 

ознайомились з поняттям етикету, його видами; одягом ділової людини та 

манерами поведінки. Давайте пригадаємо матеріал нашого заняття: 

1. Що таке етикет 

2. Види етикету 

3. Професійний етикет це… 

4. Дресс - код це… 

5. Манери - це … 

Відповіді занести у робочий зошит , який є у вас на партах. У робочому 

зошиті 6 завдань кожне з них оцінюється у 2 бали. 

 4. Поточний інструктаж (190 хв): 

         цільові  обхід робочих місць учнів: 

✓ організація робочого місця; 

✓ дотримання правил безпеки життєдіяльності; 

послідовність використання технологічного процесу; 

✓ видання завдань для самостійної роботи; 

✓ видання інструктивно – технологічних карт; 

✓ повідомлення про критерії оцінювання виконаних робіт; 

5. Заключний інструктаж (35 хв): 

Підведення підсумків. 

✓ перевірка робіт учнів; 

✓ оголошення оцінок, мотивація їх (аналізуємо виконані учнями 

роботи за такими параметрами: правильність та послідовність, грамотність, 
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логічність викладу думок під час написання роботи). Виставлення оцінок у 

журнал обліку виробничого навчання; 

✓ аналіз типових помилок, їх причини, способи усунення і виправлення; 

✓ аналіз дотримання вимог охорони праці; 

✓ прибирання робочих місць. 

           оголошення домашнього завдання: 

           Написати твір про діловий одяг адміністратора. 
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Картка   перевірки знань учнів 

Вправи до теми: 

«Вироблення практичних навичок у виготовлені різних видів реклами» 

 

1. Закінчить речення: 

     Реклама-

це….______________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

2. Де і коли з явилась наука маркетинг? 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

 

3. Назвіть види реклами 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

4. Опишіть класифікацію реклами 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

5. Функції реклами 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

6. Назвіть сучасні види реклами 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 
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                                                    ТАБЛИЦЯ 

«Види манер, їх трактування , ніобхідні дії» 

 

 

Погляд, пози,жести,  Трактування Необхідні дії 

Погляд вгору   

Насуплені брови   

Усмішка   

Кивання головою   

Погляд вбік 
 

 

 

 

Картка-завдань 

Завдання 1.Заповнити картку перевірки знань учнів з минулої теми. 

 

Завдання 2. Заповнити робочий зошит. 

 

Завдання 3. Заповнити таблицю «Види манер, їх трактування, необхідні дії» 

 

Завдання 4. Заповнити картку ситуаційного аналізу «Елементи мовного 

етикету». 

Завдання 5. Виконати творче завдання. 

 

 

 

 

 

 

 



17 
 

Інструктивно-технологічна картка. 

 

 Вам надається 3 завдання . Всі 3 практичні. 

 

Завдання 1. Заповнити картку перевірки знань учнів з минулої теми. 

 

Завдання 2. Заповнити робочий зошит. 

 

Завдання 3. Заповнити таблицю «Види манер, їх трактування, необхідні дії» 

 

Завдання 4. Заповнити картку ситуаційного аналізу «Елементи мовного 

етикету». 

Завдання 5. Виконати творче завдання. 

 

 

Творче завдання. 

 

       Асоціативна вправа «Усне серверування сніданку» 

 

 Уявіть, що перед вами стіл, столовий посуд, серветки, скатертина 

білого кольору.  

1. Усно засерверуйте стіл посудом згідно столового етикету до сніданку. 

2. До білого кольору додайте відтінок, який характеризує вашу душу. 

3. Чому ви обрали саме цей колір,  обгрунтуйте. 
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Ситуаційний аналіз. 

Елементи мовного етикету. 

 

1. Етикетні одиниці ,якими виражається група вітання:________________ 

2. Форми прощання:______________________________________________ 

3. Вислови вибачення:____________________________________________ 

4. Мовні одиниці,що супроводжують прохання:______________________ 

5. Формули подяки:______________________________________________ 

6. Типізованні фрази ретуалу знайомства:____________________________ 

7. Звертання:____________________________________________________ 

8. Заперечення:__________________________________________________ 

9. Співчуття:____________________________________________________ 

10.  Пропозиція,порада:____________________________________________ 
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Використані джерела: 

1. Білик Е. Сучасна енциклопедія етикету: 1000 правил і корисних 

порад/ Елліна Білик,; Пер. з рос. Олени Росінської,. - Донецьк: БАО, 2005. - 

382 с. 

2. Галушко В. Діловий протокол та ведення переговорів: Навч. посіб./ 

В.П. Галушко,. - Вінниця: Нова книга, 2002. - 222 с. 

3. Гах Й. Етика ділового спілкування: Навчальний посібник/ Йосип Гах,; 

М-во освіти і науки України, Ін-т менеджменту та економіки "Галицька 

академія". - К.: Центр навчальної літератури, 2005. - 158 с. 

4. Герет Т. Етика бізнесу: монографія/ Томас М.Герет, Річард 

Дж.Клоноскі,; Пер. з англ. Остап Ватаманюк,; Ред. Степан Панчишин, Роман 

Цяпало,. - 2-е вид.. - К.: Основи, 1999. - 214 с. 

5. Етика ділового спілкування: Курс лекцій/ Міжрегіон. акад.управл. 

персоналом; Тамара Чмут, Галина Чайка, Микола Лукашевич, Ірина 

Осечинська. - К.: МАУП, 1999. - 203 с. 

6. Калашник Г. Вступ до дипломатичного протоколу та ділового 

етикету: навч. посіб.. — К. : Знання, 2007. — 143с. 

7. Кубрак О. Етика ділового та повсякденного спілкування: учбовий 

посібник/ Олег Кубрак,. - 3-тє вид., стереотип.. - Суми: Університетська 

книга; К.: ВД "Княгиня Ольга", 2005. - 221 с. 

8. http://bukvar.su/jetika/215853-Delovoe-obshenie.html 

 

 

 

 

 

http://bukvar.su/jetika/215853-Delovoe-obshenie.html
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ДЕРЖАВНИЙ ПРОФЕСІЙНО-ТЕХНІЧНИЙ НАВЧАЛЬНИЙ ЗАКЛАД 

 

ЧЕРНІВЕЦЬКИЙ ПРОФЕСІЙНИЙ ЛІЦЕЙ СФЕРИ І ПОСЛУГ 

 

 

 

 

 

 

 

Методична розробка уроку на тему: 

 «Відпрацювання навичок адміністратора з питань маркетингу» 

 

 

 

 

 

Укладач: Калинюк І. М. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

м. Чернівці 
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ВІДПРАЦЮВАННЯ НАВИЧОК АДМІНІСТРАТОРА З ПИТАНЬ 

МАРКЕТИНГУ 

(розробка уроку з виробничого навчання) 

   

ПЛАН 

уроку виробничого навчання 

    Тема:     Відпрацювання навичок адміністратора з питань маркетингу. 

    Мета уроку: набути практичних навичок при управлінні персоналом, 

виробити вміння  відпрацювання навичок адміністратора з питань 

маркетингу, розвивати професійне мислення та творчий підхід до роботи, 

виховувати відповідальність за доручену роботу та любов до обраної 

професії. 

Матеріально-технічне забезпечення уроку: персональні комп’ютери, 

роздатковий матеріал, картки 20, 21, 22, 23; тестові завдання; плакати 42-70; 

схеми 29, 30; презентації 8, 11. 

ХІД УРОКУ 

1. Організаційна частина. Організаційна хвилина. Перевірка наявності 

учнів на уроці. Підготовка класного колективу до уроку. Повідомлення теми 

заняття. Перевірка зовнішнього вигляду учнів на робочому місці. 

2. Вступний  інструктаж: 

1. Повторення  минулої теми: 

• Складіть проект управлінських рішень. 

• Складіть проект аналізу управлінських рішень. 

• Відпрацюйте груповий підхід прийняття рішень. 

• Відпрацюйте демократичний підхід прийняття рішень. 

• Відпрацюйте  централізований підхід прийняття рішень. 

• Відпрацюйте децентралізований підхід прийняття рішень. 

2. Перевірка знань, вмінь учнів, необхідних на даному уроці: 

• Відпрацювання методів успішної реклами. 

• Відпрацювання когнітивного рівня впливу реклами. 
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• Відпрацювання афективного рівня впливу реклами. 

• Здійснення оцінки ефективності  зовнішньої реклами. 

• Здійснення оцінки ефективності  реклами на радіо. 

• Здійснення оцінки ефективності  реклами в пресі. 

3. Пояснення характеру наступної роботи, порядку виконання. 

4. Розподіл учнів по робочих місцях. 

3. Поточний інструктаж. 

• Перевірка дотримання правил ТБ; 

• Перевірка правильності виконання робіт; 

• Перевірка використання робочого часу; 

• Перевірка і оцінка робіт. 

4. Заключний інструктаж. 

1. 1.Підведення підсумків виконаних завдань уроку. 

2. 2.Відзначення кращих робіт учнів. 

3. 3.Аналіз допущених помилок та причини їх виникнення. 

4. 4.Повідомлення та обґрунтування оцінювання навчальних досягнень учнів. 

5. 5.Видача домашнього завдання: повторення матеріалу наступної теми 

«Відпрацювання методів виявлення характерних особливостей працівників, 

підбору і розстановки кадрів. Ділові бесіди з персоналом». 
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ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ 

1. Вказати які з визначень мають відношення до терміну “управління ”: 

а)     відношення до різних видів людської діяльності; 

б)    управління діяльністю людей, об’єднаних у групи; 

в)     уміння досягти поставлених цілей, використовуючи працю, інтелект, 

мотиви поведінки інших людей. 

  

2. Поняття “рішення” означає: 

а)     процес вибору найкращого (оптимального) варіанту дій із багатьох 

можливих; 

б)    процес оптимізації альтернатив; 

 в)     результат вибору найкращого варіанту дій. 

  

3. Стилі керівництва в процесі управління: 

а)     авторитарний, демократичний, ліберальний; 

б)    директивний, демократичний, ліберальний; 

в)     авторитарний, пасивний, демократичний. 

  

4. За змістом планових рішень та в залежності від термінів, на 

які   розробляється план, розрізняють: 

а)     стратегічне планування; 

б)    поточне (тактичне) планування; 

в)     усі відповіді вірні. 

  

5. Розрив між бажаним станом (насамперед цілями) об’єкта управління і 

його фактичним станом, це: 

а)     проблема; 

б)    рішення; 

в)     ціль. 
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6. Цілеспрямований процес визначення відповідності якісних 

характеристик персоналу (здібностей, умінь, мотивів) вимогам посади або 

робочого місця: 

а)     співбесіда; 

б)    оцінка персоналу; 

в)     тестування. 

  

7. Основна мета управлінського рішення — це: 

а)     виконання конкретних завдань, які постають перед керівником; 

б)    забезпечення координації системи управління для досягнення цілей 

організації; 

в)     виконання поставленого завдання в існуючій чи спроектованій ситуації. 

  

8. У процесі прийняття ефективного управлінського рішення - 

адміністратор мусить ураховувати насамперед таке: 

а)     особисті інтереси та інтереси підлеглих; 

б)    особливі бажання вищого керівництва; 

в)     наявність необхідних для реалізації мети ресурсів. 

  

    9. Інформація про наявність проблемної ситуації: 

а)     передається виключно зверху вниз по лінії ієрархії управління; 

б)    передається виключно знизу вверх по лінії ієрархії управління; 

в)     може виникати на будь-якому рівні ієрархії управління. 

  

        10. Першим етапом у процесі розв'язання управлінської проблеми є: 

а)     формулювання обмежень і критеріїв прийняття рішення; 

б)    визначення альтернатив розв'язання проблеми; 

в)     діагностика проблеми. 
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КАРТКА 20 

Завдання. Вказати терміни, які відповідають даним визначеням. 

1. …- це свідоме регулювання людиною своєї поведінки та діяльності, 

пов'язане з подоланням внутрішніх та зовнішніх перешкод 

2. …- це комплекс взаємопов'язаних операцій, що виконуються в певній 

послідовності і спрямовані на розв'язання конкретних проблем та досягнення 

поставлених цілей. 

  

КАРТКА 21 

Завдання. Вказати терміни, які відповідають даним визначеням. 

1. …- це конкретне завдання з визначеними вихідними даними, 

очікуваними результатами (метою), обумовленим способом його розв'язання. 

2. … - результат вибору суб'єктом (органом) управління способу дій, 

спрямованих на розв'язання певної проблеми управління. 

  

  

КАРТКА 22 

Завдання. Вставити замість крапок пропущені слова. 

1. 1.Існують такі три основні стилі керування:…, …, … . 

2. 2.Основна … … … - забезпечити координуючий вплив наоб'єкт (систему) 

управління для досягнення цілей організації 
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КОНСПЕКТ УРОКУ 

  

Серед функцій, що зазвичай виконуються службою маркетингу 

середнього підприємства, можна виділити три важливі групи, яким 

відповідають специфічні функціональні групи службових обов'язків. 

1. Аналіз і прогнозування стану ринку. Фахівець-аналітик переважно 

працює з документами, з цифрами і формулами. Його завдання - уважно 

стежити за станом і тенденціями розвитку сегменту ринку, на якому 

спеціалізується його фірма. Він також повинен передбачати основні зміни 

ринкової ситуації, тобто формувати її обґрунтовані прогнози. 

2. Побудова і проведення в життя ринкової політики 

підприємства. На основі аналітичних зведень і прогнозів фахівець-

адміністратор приймає рішення про напрями і порядок реалізації політики 

фірми на ринку. У його обов'язки також входить узгодження рішень, що 

приймаються, з усіма зацікавленими сторонами, доведення прийнятих рішень 

до зведення підлеглих і контроль за виконанням цих рішень. 

3. Розробка, вдосконалення і пропаганда іміджу 

підприємства. Фахівець із зв'язків з громадськістю організовує формування 

власного "обличчя" фірми - її іміджу. Він може зробити це особисто (якщо 

має достатню кваліфікацію), або доручити формування іміджу сторонньої 

організації. У обов'язки цього ж фахівця входить постійне вдосконалення 

іміджу відповідно до реальностей ринку, що міняються, а також 

безпосередня організація проявів цього іміджу : в рекламі, у формах роботи з 

клієнтами і партнерами, в структурі стосунків усередині колективу фірми. 

Адміністративні обов'язки, як показує досвід роботи маркетингових 

служб, можуть цілком успішно виконувати як екстраверти (тобто люди, 

орієнтовані на зовнішній світ, для яких успіх в очах оточення представляє 

велику цінність, чим у своїх власних, і вони схильні більше прислухатися до 

чужої думки, чим до власного), так і інтраверти (які, навпаки, орієнтовані 

переважно на свій внутрішній світ, для них важливіше те, як вони самі себе 



27 
 

відчувають і оцінюють, ніж те, як їх сприймає оточення). Також неможливо 

однозначно віддати перевагу інтелекту перед емоційною сферою, швидше 

потрібний рівноважний баланс цих якостей. Адміністратор, що тонко 

відчуває, але недалекий, анітрохи не краще за розумний "сухар". Що 

стосується інтуїції, то вона для адміністратора все ж потрібніша, ніж 

здатність до відчуття поточної реальності. 

Владний і вольовий характер, наполегливість, завзятість, витривалість, 

висока працездатність, схильність до дії і контролю над ситуацією - усі ці 

ознаки дуже доречні для професійного адміністратора. 

Професійні завдання в області зв'язків з громадськістю мають на увазі в 

першу чергу неглибоке, але інтенсивне спілкування з великим колом 

різноманітних осіб. Жива, безпосередня реакція на події теперішнього 

моменту, чітке відчуття доцільності тієї або іншої дії (висловлювання) - ось 

ті якості, які визначають професійний рівень фахівця в цій області. 

Життєрадісність і життєлюбність, схильність отримувати задоволення від 

життя, дружелюбність і безконфліктність, здатність розташовувати досебе 

людей, емоційна контактність складають основу професійного успіху для 

фахівця із зв'язків з громадськістю. 

Сутність реклами 

Реклама з'явилася тоді, коли з'явилися товари, продавці і покупці. Щоб 

продати товар, необхідно було залучити покупця. А зробити це в ті давні 

часи можна було тільки голосом, тобто треба було кричати, вигукувати, 

кликати до натовпу, щоб звернути на себе і, відповідно, на свій товар 

увагу. Слово «Реклама» так і переводиться - кричати, вигукувати. У 

сучасному розумінні це слово розширило своє значення і стало ставитися не 

тільки до товару, але і до людини. 

У рекламі, окрім інформації про предмет, що рекламується, обов'язково 

повинна бути присутня інформація про замовника реклами, по якій можна 

швидко знайти рекламодавця. Мета реклами - залучення якомога більшої 

кількості покупців до пропонованого товару чи послуги, тому вона завжди 
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переслідує комерційну мету. Рекламодавець замовляє і оплачує розробку та 

публікацію реклами. Для публікації реклами існують різні способи її 

подання. Таким чином, реклама в сучасному світі стає сама продукцією в 

результаті чиєїсь діяльності і товаром, що купується рекламодавцем. 

Реклама орієнтована на покупця для підвищення попиту на товар або 

послуги. В даний час реклама розширила свої можливості і займається не 

тільки просуванням товару і послуг, а й створенням іміджу, брендингу та ін. 

Тому число рекламодавців значно збільшилася. Зараз реклама часто 

орієнтується на «свого» покупця, психологічно готового вже купити товар, 

але для цього йому потрібно подати так інформацію, щоб він зробив вибір на 

користь товару рекламодавця. Є кілька способів подання реклами. 

Перший, найпростіший - це розміщення реклами на щитах і в засобах 

масової інформації, яке є односпрямованим інформуванням покупця про 

Товар. 

Другий спосіб звернення рекламодавця до споживача використовує 

різні існуючі сучасні засоби: друкована продукція, упаковка товару, вітрини і 

т.д. Якщо до першого способу підходить просто слово «реклама», то другий 

спосіб має на увазі комплекс маркетингових зв'язків. У маркетингу реклама 

визначається як «... будь-яка оплачена форма не особистого уявлення і 

просування ідей, товарів і послуг» і є одним із способів маркетингової 

діяльності, шоу-бізнесу, виробничо-соціальних відносин. 

Методи успішної реклами 

Короткий перелік успішно працюють загальних методів реклами, що 

включає в себе довели свою практичну успішність методи друкованої та 

телевізійної реклами, реклами бренду, переконливою комунікації та 

грамотного позиціонування вашого товару. 

Ось список успішно працюють загальних методів реклами: 

1. Завжди драматизувати найважливіша перевага свого бренду. 

2. Робити просту рекламу - вона володіє самим потужним впливом. 

http://ua-referat.com/%D0%A3%D0%BF%D0%B0%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%BA%D0%B0_%D1%82%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D1%83
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3. Розбити рекламний текст на більш дрібні шматки - пропозиції, 

абзаци  і т. п. 

4. Використовувати природні тексти і діалоги з «реального життя». 

5. Ненав'язливо стосуватися страхів і тривог людей. 

Методи друкованої реклами, які довели свою дієвість: 

1.Спробувати пробудити у читача цікавість. Почати ставити провокаційні 

запитання та / або зобразити образ, збудливий цікавість. 

2.Вказати ціни поряд з заголовком. 

3.Романтизувати або драматизувати свій товар або послугу. 

4.Спробувати впливати на декілька почуттів одночасно - використовувати 

слова, які допомагають людям відчути, почути, нюхати запах і відчути смак 

товару. 

5.Розповісти історію. 

6.Повідомити «новини». 

7.Дати інформацію, корисну для читача. 

8.Завжди писати в теперішньому часі. 

9.Бути максимально точним. 

10.Наводити свідоцтва покупців (вони повинні здаватися природними, не 

написаними спеціально або пригладженими). 

Знати, як читачі читають рекламу (справа наліво, зверху вниз), і 

відповідно розміщувати заголовки, малюнки і тексти. У своїй книзі 

«Секретні формули чарівної реклами» («Secret Formulas of the Wizard of 

Arts») Рой Уільямс (Roy H. Williams) вказує, що досвідчені фотографи та 

художники-графіки давно знають, що на картині є місце, яке невідворотно 

притягує погляд , яке розташовується приблизно між центром картини і 

правим верхнім кутом. 

Використовувати білий простір для того, щоб сфокусувати увагу читача 

на щось важливе. 

Використовувати слова, що застосовуються при продажу: нарешті, зараз, 

новий, поява, проголошення, врешті-решт, обмежений, заощаджувати, 

http://ua-referat.com/%D0%A0%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D1%82%D0%B5%D0%BA%D1%81%D1%82
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безкоштовний, виграти, легко, гарантії, прорив, який користується попитом і 

т. п. Пам'ятати, що покупці з кожним днем стають всі розумніший і 

хитріший, тому в багатьох випадках ці слова перетворюються на приїлися 

кліше і втрачають свою ефективність. 

Уникати метафор, аналогій, каламбурів, гри слів, професійного жаргону 

та інших мовних неточностей. В окремих випадках дуже успішною може 

виявитися алітерація. 

Уникати жаргону, діалекту, акронімів і цифр, особливо в заголовках. 

Ефективність реклами 

Питання про оцінку ефективності рекламних кампаній як і раніше 

залишається відкритим. Напевно, всім сьогодні відома фраза: «Я знаю точно, 

що половина рекламного бюджету витрачена даремно, але не знаю, яка 

саме». Так, сьогодні є різні методи оцінок, але в кожного з них є достоїнства і 

недоліки. 

Прийнято виділяти два види ефективності реклами: комунікаційну та 

кінцеву (за результатами продажів). Маркетингові дослідження в істотній 

своїй частині спрямовані на визначення комунікаційної ефективності 

реклами, визначити яку істотно легше в порівнянні з кінцевою ефективністю. 

У даній статті я розповім, які дослідження можна проводити, коли стоїть 

завдання оцінити ефективність рекламної кампанії. 

Можна виділити кілька рівнів впливу реклами: 

• когнітивний рівень - на зміну знань про фірму її товарах і послугах; 

• афективний рівень - на формування позитивного ставлення до виробника; 

• спонукує рівень - на формування намірів вступити в контакт з фірмою, 

придбати її товар. 

Як правило, дослідження ефективності рекламних кампаній проводяться 

«до» і «після» проведення рекламної кампанії. Якщо марка тільки виходить 

на ринок або мало відома на ринку, то дослідження варто проводити тільки 

«після», при цьому основним показникам спочатку присвоюються нульові 

значення. 

http://ua-referat.com/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D1%96_%D0%94%D0%BE%D1%81%D0%BB%D1%96%D0%B4%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D1%8F
http://ua-referat.com/%D0%95%D1%84%D0%B5%D0%BA%D1%82%D0%B8%D0%B2%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8C_%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%BD%D0%BE%D1%97_%D0%BA%D0%B0%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D1%96%D1%97
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Дослідження ефективності рекламної кампанії дозволяє оцінити 

вплив реклами на потенційного споживача по ряду показників: 

• охоплення цільової аудиторії. 

• активне, пасивне знання рекламованої марки (товару). 

• розуміння і розпізнання рекламного повідомлення (реклами). 

• запам'ятовування елементів реклами, рекламного повідомлення. 

• притягальну й агітаційну силу рекламного повідомлення. 

• намір купити, користуватися рекламованим товаром. 

• загальне ставлення до реклами. 

• склався образ фірм и. 

Для визначення ефективності рекламної кампанії проводяться тільки 

кількісні дослідження (питання про виміри ефективності реклами до її 

розміщення ставляться до питання тестування). 

Психологічна ефективність 

Ефективність психологічного впливу реклами на споживача можна 

визначити шляхом спостережень, експериментів, опитувань. 

Метод спостереження застосовується при дослідженні впливу на 

споживача окремих рекламних засобів. Цей метод носить пасивний характер, 

так як спостерігач при цьому ніяк не впливає на покупця, а, навпаки, веде 

спостереження непомітно для нього. Метод спостереження дозволяє оцінити 

психологічний вплив реклами в природних умовах, в безпосередньому 

спілкуванні споживача з певним рекламним засобом. 

При використанні методу спостереження у всіх випадках необхідно 

дотримуватися ряду умов: спостереження має вестися в будні дні, що не 

відрізняються підвищеною інтенсивністю потоків покупців (бажано в 

середині тижня); тривалість спостереження залежить від характеру засоби 

реклами, дієвість якого належить встановити. 

Метод експерименту в свою чергу носити активний 

характер. Вивчення психологічного впливу реклами відбувається в умовах, 

штучно створених експериментатором. Якщо при спостереженні лише 

http://ua-referat.com/%D0%A1%D1%82%D0%B0%D0%B2%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D1%8F_%D0%B4%D0%BE_%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B8


32 
 

фіксують, як споживач відноситься, наприклад, до певної викладки товарів, 

то експериментатор може переставити товари, а потім спостерігати за зміною 

реакції покупців. 

Таким же чином експериментатор може створювати самі різні комбінації 

рекламних засобів і шляхом порівняння реакції покупців вибрати з них 

найбільш вдалу. 

Метод опитування також ставитися до активних методів визначення 

ефективності психологічного впливу реклами. Цей метод трудомісткий, але 

набагато достовірніше інших. Тому що дозволяє виявити безпосередньо у 

самого покупця його відношення не тільки до рекламного засобу в цілому, 

але і до окремих складових елементів цього засобу. Використовуючи метод 

опитування, можна оцінити вплив рекламного засобу на покупців і 

встановити, які елементи його формування привертають до себе найбільшу 

увагу і краще запам'ятовуються. 

Для визначення ефективності того чи іншого рекламного засобу 

складаються анкети, які за заздалегідь розробленою програмою письмово, в 

особистих бесідах, по радіо, чи телебаченню доводяться до відома 

споживачів. Аналіз отриманих відповідей дозволяє зробити відповідні 

узагальнення та висновки. 

Проведення опитувань вимагає значних витрат часу та залучення до цієї 

роботи великої кількості людей. Разом з тим отримані результати не можуть 

бути достатньо повними, адже інколи навіть для самого покупця неясно, чи 

купив він товар під впливом реклами або за порадою знайомого, або 

керувався якимись іншими міркуваннями. 

Економічна ефективність 

Економічну ефективність реклами найчастіше визначають шляхом 

виміру її впливу на розвиток товарообігу. Найбільш точно встановити, який 

ефект дала реклама, можна лише в тому випадку, якщо збільшення збуту 

товару відбувається негайно після впливу реклами. Це найбільш імовірно у 

випадках рекламування нових товарів повсякденного попиту. У той же час 

http://ua-referat.com/%D0%95%D1%84%D0%B5%D0%BA%D1%82%D0%B8%D0%B2%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8C_%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B8
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купівлі дорогого товару тривалого користування звичайно передує 

обов'язкове обдумування. У цьому випадку ефект реклами може проявитися 

не відразу. Насамперед покупець дізнається про випуск товару, потім він 

цікавиться докладною інформацією про його якість і властивості. Після цього 

покупець може віддати перевагу рекламованого товару і утвердитися у 

бажанні придбати його, і лише в результаті він купує його. При цьому слід 

мати на увазі, що, крім реклами, вибір споживача визначають якість товару, 

його споживчі властивості, ціна, зовнішній вигляд, а також місце 

розташування торгового підприємства, рівень культури обслуговування 

покупців, наявність у продажі аналогічних виробів чи продуктів. Іншими 

словами, проблема використання інтегрованих маркетингових комунікацій, 

впливу на процес покупки як запланованих, так і не запланованих 

маркетингових комунікацій виявляється і при оцінці ефективності реклами. 

Щоб виявити, якою мірою реклама вплинула на зростання товарообігу, 

аналізують оперативні та бухгалтерські дані. При цьому слід мати на увазі, 

що крім реклами на реалізацію товару позначаються його якість і споживчі 

властивості. Ціна, зовнішній вигляд, а також місце розташування торгового 

підприємства, рівень культури обслуговування покупців, наявність у продажі 

аналогічних виробів чи продуктів. 

Зокрема, про економічну ефективність реклами можна також судити по 

співвідношенню між прибутком від додаткового товарообігу, отриманого під 

впливом реклами, та витратами на неї, ще шляхом зіставлення ефекту, 

отриманого від проведення рекламного заходу, з витратами на його 

здійснення. Результати такого співвідношення можуть бути наступними: 

1. Ефект від рекламного заходу дорівнює витратам на його проведення. 

2. Ефект від рекламного заходи більше витрат (тобто воно є 

прибутковим). 

3. Ефект від рекламного заходу менше витрат (тобто воно є збитковим). 

Більш точно ефективність витрат на рекламу характеризує її 

рентабельність. 

http://ua-referat.com/%D0%95%D1%84%D0%B5%D0%BA%D1%82%D0%B8%D0%B2%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8C_%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B8
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Рентабельність реклами - це відношення отриманого прибутку до 

витрат. 

Для оцінки ефективності реклами можна також проаналізувати приріст 

середньоденного товарообігу, порівнюючи його за попередній період і після 

початку проведення рекламної кампанії (або після проведення окремих 

рекламних заходів). 

Оцінка ефективності реклами 

Оцінка ефективності реклами є хворим місцем більшості підприємств. І 

це цілком зрозуміло, тому що на рекламу витрачаються багато тисяч гривень, 

доларів, рублів, а результативність від неї часто незрозуміла не тільки 

керівникам, а й маркетологам. Реклама є одним з важливих, але не завжди 

головним методом просування, і вже тому оцінка її ролі у збільшенні обсягу 

збуту представляється скрутною. Можна виділити кілька основних причин 

низької ефективності реклами: 

1.Відсутність конкретних цілей і завдань рекламної кампанії. 

2.Невідповідність цілей і завдань рекламної кампанії з цілями 

маркетингової діяльності, а також корпоративної стратегії. 

3.Відсутність інформації про цільове споживача та джерелах отримання 

ним інформації (канали доступу до споживача). 

4.Відсутність зворотного зв'язку зі споживачем. 

5.Помилки сегментації. 

6.Низька кваліфікація співробітників, що відповідають за рекламу, а 

також співробітників рекламних агентств. 

7.Відсутність систематизації і послідовності при проведенні рекламних 

акцій. 

  

Оцінка ефективності зовнішньої реклами 

Головним результатом досліджень з оцінки ефективності розміщення 

зовнішньої реклами є визначення розміру потенційної аудиторії, на яку 

надасть вплив повідомлення, розміщене на рекламної конструкції. 

http://ua-referat.com/%D0%9E%D1%86%D1%96%D0%BD%D0%BA%D0%B0
http://ua-referat.com/%D0%86%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
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1.Потенційна аудиторія. 

Основним показником є кількість потенційних рекламних контактів 

(кількість людей, що мають можливість побачити дану зовнішню рекламу в 

одиницю часу - день, тиждень або місяць). 

Оцінка кількості потенційних рекламних контактів проводиться через 

оцінку обсягу загальної потенційної аудиторії конкретного місця 

розташування. При цьому виробляються виміри всіх основних складових 

частин потенційної аудиторії засобів зовнішньої реклами, потоків: 

• особистого автотранспорту 

• громадського транспорту 

• пішоходів 

Кількість одиниць автотранспорту та громадського транспорту 

приводиться до кількості людей за допомогою застосування спеціальних 

коефіцієнтів. 

2. Ефективна аудиторія (OTS). 

Оцінка характеристик розміщення зовнішньої реклами, дозволяє 

визначити розміри тієї частини потенційної аудиторії, яка має практичну 

можливість побачити рекламну поверхню. До числа цих характеристик 

відносяться такі показники, як: 

• кут повороту 

• транспортне положення 

• відстань до світлофора 

• ширина проїзної частини 

• відстань видимості 

• конкуруючі конструкції 

• перешкоди огляду 

3. Gross Rating Point. 

GRP (Gross Rating Point) - це процентне відношення величини 

ефективної аудиторії (OTS) рекламної поверхні до загального розміру ринку 

(чисельність населення міста у віці 18 років і старше). 
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Показник GRP є базовою величиною для оцінки аудиторії однієї 

рекламної поверхні, а сума GRP рекламних поверхонь - це найважливіший 

показник, що характеризує обсяг рекламної кампанії. 

Середній GRP по кампанії розраховується як сума всіх GRP по 

поверхнях, поділена на загальну кількість поверхонь в кампанії. 

4. Інші показники. 

Крім показників OTS і GRP наводяться оцінки потенційної аудиторії на 

місяць і CPT (Cost Per Thousand) - оцінка вартості однієї тисячі рекламних 

контактів. 

  

Оцінка ефективності реклами на телебаченні 

Телевізійні оголошення містять у собі зображення, звук, рух, колір і 

тому надають на рекламну аудиторію значно більший вплив, ніж оголошення 

в інших засобах масової інформації. Реклама на телебаченні стає все більш 

цікавою, інформативною і разом з тим складною і дорогою у виробництві, 

особливо якщо ґрунтується на комп'ютерній графіці. 

Недолік телереклами в тому, що під час її трансляції увага потенційного 

споживача повинна бути зосереджена на екрані, в іншому випадку рекламне 

звернення не буде сприйнято. Телебачення дає можливість 

широкомасштабної реклами товарів масового споживання, але неефективно 

для промислових товарів. 

Для досягнення ефекту в області телереклами, необхідно мати на 

увазі наступне: 

- головне - цікава візуалізація (глядач запам'ятовує в першу чергу те, що 

бачить, а не те, що чує); 

- візуалізація повинна бути чіткою і ясною; 

- привернути увагу глядача треба в перші п'ять секунд, інакше інтерес 

пропаде; 

- телерекламу краще побудувати так, щоб вона не примушувала думати, 

а допомагала відразу сприйняти її суть; 

http://ua-referat.com/%D0%9E%D1%86%D1%96%D0%BD%D0%BA%D0%B0_%D0%B2%D0%B0%D1%80%D1%82%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%96
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- сюжет краще побудувати не навколо неживого предмета, а навколо 

людини, що користується ним; 

- не треба багатослівності - кожне слово повинне працювати. 

1. Замальовка з натури. Уявлення однієї чи декількох персонажів, 

використовують товар у звичній обстановці. 

Наприклад, реклама кави Nescafe "Нового дня ковток". 

2. Акцентування образу життя. Робиться упор на те, як товар 

вписується в певний спосіб життя. 

Реклама колготок Saint Pellegrino. "Краса і незалежність." 

3. Створення фантазійної обстановки. Навколо товару або його 

використання створюється якийсь ореол фантазії. 

Реклама дезодоранту Impulse, де красива жінка отримує квіти від летить 

на аероплані молодої людини."Якщо незнайомець раптом дарує Вам квіти, 

він реагує на Impulse!" 

4. Створення настрою або образу. Навколо товару створюється  настрій 

або образ, скажімо, ніжності, краси, любові і безтурботності. Не роблять 

ніяких тверджень на користь товару, крім побічно вселяються. На створення 

настрою розрахована реклама сигарет Rothmans і шоколаду Dove. "Хвилини 

ніжності створені для Dove." 

5. Мюзикл. Показ однієї чи декількох осіб або мальованих персонажів, 

співаючих пісню про товар. За цим принципом побудована реклама 

жувальної гумки Hollywood, а з вітчизняної реклами першим і, мабуть, 

найвдалішим мюзиклом була реклама АТ "Мовен": "Якщо любите 

прохолоду, свіже повітря круглий рік, звертайтеся на Московський 

вентиляторний завод". 

6. Використання символічного персонажа. Створення персонажа, який 

уособлює собою товар. Персонаж може бути як реальним, так і 

мультиплікаційним. 

Гарним прикладом може служити кролик з реклами розчинного какао 

Nesquik. 
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7. Акцент на професійному і технічному досвіді. Демонстрація 

технічного і професійного досвіду фірми у виробництві конкретного товару. 

8. Використання даних наукового характеру.  Наводяться наукові дані 

про перевагу або більшої ефективності товару в порівнянні з іншими. 

Така реклама зубних паст Blend - a - med і Colgate. 

9. Використання свідчень на користь товару. Реклама представляє 

вартий повного уваги чи викликає симпатію джерело інформацію, який 

схвально відгукується про товар. Це можуть бути як прості люди, так і 

знаменитості, які заявляють, що їм подобається товар. 

У фірми Lotto, що випускає спортивні товари, є колекція тенісної 

екіпіровки Борис Беккер. На обкладинці кожного з предметів колекції 

зображений Борис у формі Lotto і сказано, що "Борис воліє Lotto". 

Для кожного оголошення в будь-якому стилі потрібно знайти вражаючі і 

привертають увагу слова. Кожне оголошення повинне мати свій маленький 

девіз, який би запам'ятовувався і асоціювався з майбутньому саме з даним 

конкретним товаром або послугою. Складові елементи форми, такі як розмір 

оголошення, колір і ілюстрація, впливають на ступінь вироблюваного цим 

оголошенням впливу і на його вартість. Тому потрібно чітко порівнювати 

вартість рекламної кампанії з очікуваним ефектом і не витрачати зайвих 

грошей там, де вони не принесуть очікуваної або необхідної ефективності. 

  

Оцінка ефективності реклами на радіо 

Уявіть себе біля радіоприймача. Все одно де - надачі, вдома, 

в автомобілі... Легкий або гучний фон вашого побуту і роботи. У 

повсякденній суєті лише зрідка - в момент, коли ефір пронизують магічні 

слова "прогноз погоди" або "курс долара" - вашу увагу цілком і повністю 

переключається на постійно рокітливі динаміки. У цей момент ви стаєте 

"радіослухачами" або глядачами в театрі, де немає сцени, зображення, де 

нічого не можна побачити, а можна лише уявити, поклавшись на свою уяву. 

http://ua-referat.com/%D0%90%D0%B2%D1%82%D0%BE%D0%BC%D0%BE%D0%B1%D0%B8%D0%BB%D0%B8
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Радіо має одну очевидну особливість - дія на радіо (будь то 

повноформатна постановка чи 20 секундний аудіо ролик) створюється в уяві 

слухача. Слухачі, таким чином, є активними учасниками процесу. Як 

виглядають герої ролика, де відбувається дія, вони вигадують самі. Тому 

радіо часто називають найбільш "особистим" з усіх ЗМІ. 

Саме тому з усіх ЗМІ радіо більш всіх покладається на творчі здібності 

автора рекламних текстів. Виробничий бюджет радіореклами порівняно 

малий (і нескінченно малий у порівнянні з відео виробництвом для ТБ), тут 

немає необхідності в організації складного технологічного процесу. Автор, 

який пише для радіо не може ховатися за реквізит, хитромудрі прийоми чи 

хитромудрий оригінальний шрифт. Радіо змушує "писати краще", зважуючи 

буквально кожне слово, витрачати час на пошук інтонацій, пауз і 

акцентів. Тобто, не дивлячись на свою "традиційність", "повсякденність", 

радіо як засіб реклами володіє унікальними характеристиками, які роблять 

його складним засобом реклами. 

Радіо програми, як правило, орієнтовані на смаки певної аудиторії, і в 

цьому сенсі є спеціалізованим засобом реклами. Володіючи людським 

голосом, воно розмовляє з кожним з нас один на один. Інакше кажучи, 

істотною рисою будь-якого радіо звернення є наявність рис особистого 

звернення або особистого спілкування. 

Однак, існує одна дуже серйозна проблема. Незважаючи на свою 

переконливість, радіо рідко є центром уваги слухачів. Більшість з нас, 

слухаючи радіо, одночасно роблять ще щось: їдуть в автомобілі, лікують 

зуби, присутні на лекції з опору матеріалів і навіть - читають газету, не 

відключаючи навушники плеєра. Длянейтралізації цієї проблеми стратеги 

радіореклами розробили три тактики, які покликані посилити увагу слухача. 

Перша - найпростіша - полягає в постійному повторенні. Під час 30-

хвилинної дороги на роботу водій може чотири рази почути "... мережу 

стоматологій номер наш едін ...." Свідомо чи несвідомо слухач звертає увагу 

на факти, про які йшлося в рекламі. Друга тактика - використання гумору і 
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музики. Це привертає увагу й запам'ятовується. Скажімо, заставка перед 

рекламним блоком "Російського радіо" у виконанні актора Фоменко на 

наших очах перетворюється в національний фольклор. І ідеально виконує 

роль "приманки" для слухача хвиль цієї радіостанції. Нарешті, тактика 

своєчасного виходу реклами так само працює досить добре. Реклама 

ресторанів, скажімо, як правило, звучить у вечірній час, нічні розважальні 

комплекси особливо активно сповіщають про свої програми в п'ятничні і 

суботні вечори. 

Як стверджують багато фахівців, ключ до ефективності радіореклами, як 

це не парадоксально, полягає у створенні ефектних зорових образів, 

заснованих на тому. що чує глядач. Автори роликівдля радіо повинні 

звертати всю свою увагу на "інтимність" звернення і уяву слухача. Ось які 

правила для створення радіо реклами. 

Визначте звукові ефекти. Скажіть слухачам, що саме вони чують, і вони, 

ймовірно, почують це. 

Використовуйте музику в якості звукового ефекту. 

Основний упор робіть на звук: хрусткий звук у рекламі нових крекерів 

або грім як символ потужності надійного банківського рахунку. 

Дайте собі час. Знайдіть можливість для використання 60-секундного 

ролика. У 30-секундному ролику найчастіше неможливо використовувати 

звукові ефекти так. щоб вони працювали на товар. 

Спробуйте взагалі не використовувати звукові ефекти. Чітка мова 

диктора або пряме потужне послання іноді можуть принести більше користі, 

ніж шумовий супровід. 

Намагайтеся уникати комедії. Не всі володіють талантом юморіста. С 

іншого боку, вдалий і доречний гумор є потужним рекламним інструментом. 

Якщо ви твердо вирішили створити смішну рекламу, то почніть з якого-

небудь неймовірного заяви. 
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Не ускладнюйте рекламу. Радіо - прекрасний засіб реклами, що несе 

інформацію про товар. Але воно не підходить для передачі довгого переліку 

фактів і складних аргументів. Що найважливіше в ваш товар? 

Використовуйте свою рекламу вчасно, до місця і для конкретної 

аудиторії. 

Якщо можливо, дайте клієнту прослухати вашу рекламу. Більшість 

радіосценаріїв на папері виглядають нецікавими. Гра акторів, звукові ефекти 

оживляють рекламу. 

Як показують результати досліджень, людей легше переконати в 

достоїнствах нового товару, якщо ви переконуєте їх словами, не 

підкріпленими відеокадрами і зображеннями. Як не дивно, саме просте 

словесне повідомлення здатне створювати в людей набагато більша довіра до 

рекламованої продукції. Це, поряд з економічністю і спеціальними техніками 

впливу на аудиторію, відкриває великі перспективи кожним потенційним 

"радіорекламодавцем". 

І ще одна порада - щоб допомогти слухачеві запам'ятати те, що ви 

рекламуєте, необхідно напористо повторювати назву продукту. Середня 

кількість згадок у 30 - секундному ролику -3 та 5 - у 60-секундному може 

бути доречним, якщо повторення виглядає природно і не дратує 

слухача. Оскільки слухачі найкраще запам'ятовують те, що звучить в кінці 

передачі, необхідно в кінці передачі згадати ключову ідею і торгову марку. 

Як відзначають багато творців аудіо роликів, дуже важливим є 

правильний підбір голосів персонажів. Це і зрозуміло - відсутність відеоряду 

вимагає, щоб вибрані голоси допомагали слухачам "побачити" героїв. 

Музика - не менш важливий елемент успіху рекламного 

впливу. Виявлено, що музика впливає сильніше, ніж використання 

знаменитостей або техніка "прихованої камери". Її вплив поступається лише 

впливу образів малолітніх дітей, маленьких тварин (кошенят чи 

цуценят). Музика, перш за все, допомагає запам'ятовуванню 

інформації. Будь-який з нас добре запам'ятовує те, що можна наспівувати.  
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 І ще один елемент - звукові ефекти. Їх часто використовують для 

передачі нюансів обстановки, вякій відбувається дія. Звук відкривається 

пляшки шампанського, бій курантів, шум дощу або скрип гальм допомагають 

створювати в уяві слухача точний образ. Поговоримо трохи про технологію 

створення радіо ролика. 

Сценарій радіореклами пишеться, виходячи з того, що час трансляції 

вельми і вельми обмежена. Тривалість роликів звичайно становить від 10 до 

60 секунд. Рекомендована фахівцями середня швидкість мови в рекламі - два 

слова в секунду. Якщо перевищити це обмеження, то читця доведеться 

занадто швидко читати текст, скорочувати або прибирати паузи, що призведе 

до монотонності мови, відсутності виразності, драматичних фарб. Сценарій, 

як правило, пишеться у два стовпці. Лівий стовпець описує джерело звуку, 

правий стовпець - передає зміст послання, яке виражається словами або 

описом звуку та музики. Продюсер і диктор повинні точно знати, що 

відбувається, тому письмова форма дуже важлива. Наприклад, все, що не 

вимовляється, друкується заголовними буквами. До цієї категорії відноситься 

опис джерела звуку в лівому стовпці і всі інструкції та описи з правого 

стовпця. Або, наприклад, підкреслення в правому стовпці використовується 

для залучення уваги до музики і звукових ефектів, щоб диктор міг бачити, що 

це не треба читати в мікрофон. 

Відомі всього два типи реклами на радіо - реклама, що виходить в 

прямому ефірі (репортажі, репліки, коментарі радіо ведучих і т.п.) і реклама, 

що йде в записі (ролики). "Живий" варіант реклами може бути цікавий для 

місцевого роздрібного продавця або ресторану, якому необхідно, що б 

реклама вийшла на слухача в момент проведення якого-небудь спеціального 

заходу - презентації, відкриття нової торгової точки або нової клієнтської 

програми. Іноді подібну форму піддають критиці через те, що часто вона не 

виглядає як реклама. 

Особливо ефективною є форма "живого спілкування" з потенційним 

споживачем - представником цільової аудиторії. Мова йде про вікторини та 
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іграх в прямому ефірі, на яких призи надаються рекламодавцем. Розіграш 

відбувається в "живому" контакті з представником рекламодавця "на очах" у 

зацікавлених слухачів. Так само дуже популярною є форма спонсорства 

особливо популярних ефірних передач або програм. В останні 3-4 роки на 

радіостанціях стали у великій кількості з'являтися спеціалізовані передачі 

типу "стиль життя", "ресторанний вісник" або - "пробки на дорогах міста, які 

розраховані на точно визначену аудиторію. Подібні передачі фактично є 

рекламними сторінками їхніх спонсорів і припускають, як "живу" форму 

участі замовника реклами, наприклад, у вигляді відповідей на запитання 

зацікавлених слухачів, так і участь в вигляді "традиційних" рекламних 

вставок. 

Безумовно, ефективність впливу на цільову аудиторію за допомогою 

радіореклами багато в чому залежить від правильного вибору місця і часу 

появи вашого звернення в ефірі. У наш час ефір просто кишить всілякими 

станціями, тематична спрямованість яких дуже і дуже різноманітна. Перш 

ніж братися за планування розміщення на радіо необхідно отримати точну і 

вичерпну інформацію про рейтинг станцій, рейтингу їхніх програм, портрет 

їх аудиторії. З усього різноманіття варіантів розміщення, виходячи з точної 

та об'єктивної інформації, необхідно скласти оптимальну сітку 

мовлення. Досвід підказує, що мінімальна довжина сітки - це 4 тижні. Тобто, 

заради прогнозованого ефекту ви повинні "діставати" свого слухача на його 

улюблених хвилях з тією чи іншою регулярністю виходів в ефір не менше 

одного місяця. І на завершення, відзначимо дві незаперечні переваги 

радіореклами. На перше з них звертають увагу рекламодавці: порівняно 

невисокий рівень ефективності цього виду реклами компенсується 

незрівнянно низьким рівнем вартості виробництва і розміщення. Теоретично, 

при достатньому бюджеті це дозволяє "засипати" собою ефір "під 

зав'язку". Друга перевага стосується споживачів. Ефір так щільно забитий 

конкуруючими і нескінченно схожими один на одного станціями, що немає 
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нічого простіше позбавитися від "рекламної паузи" - досить на підлогу - 

міліметра зміститися за шкалою радіоприймача. 

Оцінка ефективності реклами в пресі 

Для оцінки ефективності реклами ваші співробітники завжди повинні 

цікавитися в подзвонили до вас в офіс людей, про джерело інформації про 

вашу компанію. Додатковими засобами оцінки ефективності рекламної 

кампанії можуть бути наступні засоби: 

1. При подачі однакових оголошень в різні журнали можна розміщувати 

в них різні телефони, але це може працювати тільки в тому випадку, якщо на 

ці телефони не надходять інші дзвінки. 

2. При можливості надання клієнтові знижки, в різних виданнях 

розміщується різний "пароль" для отримання цієї знижки або клієнт вирізає 

купон з видання і передає його вам. 

3. Для оцінки ефективності самого оголошення, необхідно створити 

кілька варіантів оголошень і розміщувати в кожному номері нове 

оголошення. Після підрахунку кількості дзвінків хоча б з двох оголошень, ви 

вже зможете зробити які-небудь висновки. Однак, при оцінці, варто 

враховувати такі фактори як сезонність, зміна тиражу та інші. Оптимальним 

варіантом є проведення такого дослідження відразу в декількох виданнях. 

4. Для більш глибокої оцінки рекламної кампанії, ви можете вести 

підрахунок не тільки кількості подзвонили до вас людей, але і безпосередньо 

клієнтів і їхніх покупок. За допомогою порівняння цих даних ви зможете 

більш точно визначати аудиторії журналів. Наприклад: при рекламі магазину 

побутової техніки, клієнти дізналися про вас з журналу "Х" частіше купують 

дешеву побутову техніку, а клієнти з журналу "У" - більш дорогу. За 

допомогою таких даних ви можете проводити коригування рекламного 

оголошення на потрібну аудиторію, що підвищить ефективність рекламної 

кампанії. 
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Практичне застосування. Дослідження рекламної компанії «L Oreal» 

На сьогоднішній день дуже складно уявити просування товару без 

реклами. Ми зустрічаємося з рекламою всюди, радіо, телебаченню, у 

друкованих виданнях, але тільки при правильній маркетинговій стратегії 

реклама зможе вплинути на вибір споживача. Реклама вимагає особливого 

підходу, творчості й тонкого знання психології. Виробник повинен піднести 

свою рекламну компанію так, щоб вона могла впливати на цільову аудиторію 

абсолютно різного класу людей. У наш час по телебаченню можна побачити, 

на наш погляд, досить дурний рекламний ролик, але як, не дивно, він 

найчастіше запам'ятовується, ми поспішаємо повідомити про такої дурості 

друзям, знайомим і тим самим наводимо себе до того, щоб купити 

рекламований товар або скористатися послугами, які надаються. 

Розглянемо маркетингову стратегію на прикладі рекламної компанії 

фірми «L'Oreal». 

Про історію компанії. 

В один з днів 1907 року, повернувшись з лабораторії, додому, Ежен 

Шуеллер застав свою дружину в сльозах. Причиною сліз був її візит в 

перукарню - замість білявих локонів на голові жінки «красувався» сніп рябої 

і бляклої соломи. Щоб утішити дружину, Шуеллер пообіцяв їй придумати 

чарівну фарбу, яка зробить її волосся такими гарними, що ними буде 

захоплюватися весь світ. У ті часи жінки фарбували волосся в основному 

рослинними фарбами - хною і басмою. Їх недоліком була відсутність 

різноманітності колірної гамми. Ежен вирішив створити синтетичну фарбу з 

вмістом солей міді, залізата сульфату натрію, зручну в застосуванні, щадну 

волосся і дозволяє жінці домогтися бажаного кольору волосся. 

Молодий учений влаштувався в лабораторію центральної аптеки 

Франції. Це місце давало Шуеллеру великі можливості для хімічної 

творчості, і дуже скоро його дружина змогла випробувати нову фарбу. Після 

вдалого тестування Шуеллер вирішив запропонувати новинку під нічого не 

значущим назвою «L'Aureale» (так спочатку називалася L'Oréal) своєму 
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знайомому перукаря. Коли перукар замовив нову партію фарби, постало 

питання про виробництво. Воно розмістилося безпосередньо в двокімнатній 

квартирі Шуеллеров: їдальня грала роль демонстраційного залу, спальня - 

лабораторії. Ночами Ежен змішував фарбу, а вранці збував її перукарям. 

Початковий капітал компанії «Безпечні фарби для волосся», заснованої 

Еженом в 1907 році, становив 800 франків. Через два роки доля звела 

Шуеллера з бухгалтером Еперне, який щойно отримав у спадок 25 тисяч 

франків. Мадам Еперне та її подруги були в захваті від фарби L'Aureale, і 

бухгалтер на свій страх і ризик вирішив інвестувати спадщину в нове 

підприємство. Для стислості компанія (і фарба для волосся) була 

перейменована в «L'Oréal». Як інструмент для просування марки була 

створена газета «Паризький перукар» - у ній Шуеллер розповідав про власну 

продукцію, а також розміщував на платній основі інформацію 

конкурентів. Незабаром цю газету читали не тільки у Франції, але і в 

Голландії, Італії та Австрії. 

Ситуація в Європі в благополучні 30-ті роки була дуже придатною для 

косметичного бізнесу - люди стали більше замислюватися про свою 

зовнішність. У 1936 році Шуеллер розробив сонцезахисне молочко 

«AmbreSolaire». Напередодні другої світової війни в «L'Oréal» трудилося вже 

більше 1000 осіб. Серед них була дочка засновника Ліліан, яка під час 

канікул клеїла етикетки на флакончики з фарбою. Компанія мала близько 

трьохсот представників, в основному колишніх перукарів, які безпосередньо 

працювали з більшістю французьких косметичних салонів. 

У 1945 році «L'Oréal» першою в Європі вивела на ринок засіб для 

делікатної хімічної завивки «Oreol», а два роки по тому - першу фарбу для 

самостійного використання (без допомоги перукаря) «Rege-Color». З цього 

моменту продукція компанії стала поширюватися не тільки в перукарнях, але 

також у магазинах та аптеках. У 1953 році Шуеллер відкрив першу філію 

«L'Oréal» - в США. 

У 1956 році Ежен Шуеллер помер. 

http://ua-referat.com/%D0%9D%D0%B0_%D1%81%D0%B2%D1%96%D0%B9_%D1%81%D1%82%D1%80%D0%B0%D1%85_%D1%96_%D1%80%D0%B8%D0%B7%D0%B8%D0%BA
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Основні події в історії компанії: 

1928 - Е. Шуеллер купує компанію "Монсавон", яка стане робити саме 

що продається мило у Франції. 

1929 - поява органічної фарби Immedia, початок видання журналу 

"Votre Beaute "(" Ваша краса "). 

1934 - виробництво першого рідкого шампуню DOP. 

1945 - поява Oreol - кошти для делікатної хімічної завивки. 

1947 - Rege - Color - перша фарба для самостійного використання; з цієї 

події починається освоєння магазинів і аптек. 

1957 - після смерті засновника і президента компанії Ежена Шуеллера 

його наступником стає Франсуа Даль. У ці роки відбувається 

диверсифікація бізнесу (Lancome, Guy Laroche Parfums, La SCAD), 

супроводжувана запуском таких марок як Elnette, Cristal Color, Fidji, 

O de Lancome. 

1963 - L 'Oreal зареєстрований на Паризької фондової біржі. 

1964 - запускмарки Kerastase. 

1965 - купівля Laboratoires Garnier. 

1966 - поява Recital. 

1972 - запуск Elseve. 

1974 - підписання угоди про партнерство з компанією Nestle, згідно з 

яким до пані Ліліан Бетанкур - дочки Ежена Шуеллера - володіла 51%, а 

компанія Nestle 49% холдингу Gesparal, який у свою чергу контролював 

53,7% акцій L 'Oreal. 

Отримана інформація в ході даного маркетингового дослідження 

Для дослідження реклами марки «L'Oreal» був складений перелік 

таких питань: 

1. 1.Якому товару зробленому компанією «L'Oreal» ви віддаєте перевагу: 

«New York »,« Garnier »,« Vichy »,« L'Oreal Paris »? 

2. 2.Який фактор впливає на ваш вибір? 

3. 3.Як часто ви стикаєтеся з рекламою компанії «L'Oreal»? 

http://ua-referat.com/%D0%9F%D1%96%D1%81%D0%BB%D1%8F_%D1%81%D0%BC%D0%B5%D1%80%D1%82%D1%96
http://ua-referat.com/%D0%91%D1%96%D0%B7%D0%BD%D0%B5%D1%81
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4. 4.Ваше ставлення до реклами досліджуваної компанії? 

5. 5.Чи є якісь специфічні моменти в рекламі, які вам запам'яталися? 

Дослідження проводилося аудиторії жіночої статі у віці від 18 до 50 

років. 

1. Якому товару зробленому компанією «L'Oreal» ви віддаєте перевагу: 

«Maybelline New York», «Garnier», «Vichy», «L'Oreal Paris»? 

У ході маркетингового дослідження з'ясувалося, що дівчата у віці від 18 

до 22 років віддають перевагу косметиці серії 

«Maybelline New York», аудиторія 25-35 років користується серіями« 

L`oreal Paris» і «Garnier». Жінки від 40 до 50 років роблять акцент на засоби 

серії «Vichy». 

2. Який фактор впливає на ваш вибір? 

На вибір споживача впливають такі чинники: вік, якісні характеристики, 

матеріальне становище, реклама, власні погляди. 

За опитуванням дівчат віком від 18 до 22 років віддають перевагу 

серії «Maybelline New York» на їхній вибір впливають такі фактори: 

1.Те, що ця косметика не ставить рамок вікових категорій, тобто ця 

косметика підходить і для молодої і для старіючої шкіри. 

2.Співвідношення ціни і якості. Серія «New York »відносно недорога, але 

при цьому дуже якісна, на думку цієї вікової категорії. 

3.Рекламні ролики, брошури. 

4.За дослідженням вікової групи 25-35 років на їх вибір серій «L'Paris» і 

«Garnier» впливають такі фактори: 

5.Те, що ця серія косметичних засобів перешкоджає старінню шкіри. 

6.Якість косметики. 

7.Реклама, рекламні слогани, персонажі реклами. 

8.На переваги серії «Vichy» групи жінок від 40 до50 років впливають 

фактори: 

9.Те, що в рекламних роликах досить правдоподібно описують вплив 

косметичних засобів цієї серії на жіночу шкіру. 

http://ua-referat.com/%D0%90%D1%83%D0%B4%D0%B8%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%8F
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Очевидний результат, тобто косметичні засоби мають високу якість і 

виправдовують очікування. 

3. Як часто ви стикаєтеся з рекламою компанії «L'Oreal»? 

За даним опитуванням аудиторія зізналася, що щодня стикається з 

рекламою компанії «L'Oreal» по телебаченню, в друкованих виданнях, в 

інтернеті. Опитані висловили свої позитивні емоції, які виникають у них при 

перегляді реклами компанії «L'Oreal». 

4. Ваше ставлення до реклами досліджуваної компанії? 

Позитивні емоції виникають від того, що рекламні ролики, дуже яскраві, 

несуть сенс, найчастіше в рекламній компанії серії «L'Oreal Paris »беруть 

участь дуже відомі люди: актриси, співачки, моделі, телеведучі. Одним 

словом світові «зірки». 

5. Чи існують якісь специфічні моменти в рекламі, які вам 

запам'яталися? 

Жіноча аудиторія дала такі відповіді: 

1. 1.Специфічні фрази, які привертають увагу і тим самим змушують придбати 

товари даної марки. 

2. 2.Участь «зірок» у рекламі. 

3. 3.Якість рекламних роликів. 

4. 4.Простота слів, які використовуються в рекламі, відсутність термінів. 

5. 5.Надання в рекламних роликах корисної інформації. 

Використовувані методи реклами 

У своїй маркетингової стратегії реклами марка «L'Oreal» використовує 

такі методи реклами: 

1. «Стверджуючі висловлювання». 

Метод полягає у використанні тверджень, які представляються як факту, 

при цьому мається на увазі, що ці заяви самоочевидні і не вимагають доказів. 

Наприклад: Туш «L'Oreal» - погляд, який вбиває. 

«Vichy» - здоров'я через здорову шкіру. 

2. «Використання слоганів». 
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Одним з широко використовуваних методів в рекламі є використання 

різноманітних гасел, девізів і слоганів. Це дозволяє «сконцентрувати» 

основні особливості, назву і / або образ рекламованого товару в одну фразу, 

яка й впроваджується у свідомість споживача. Іншою особливістю методу є 

те, що при використанні слогану запам'ятовується не тільки і не стільки 

особливості конкретного продукту, скільки його ідеалізований і позитивний 

образ. 

Знаменита фраза «Адже я цього варта» використовується врекламі 

«L'Oréal» протягом сорока років. Вперше вона з'явилася в 1967 

році. Авторство належить рекламному агентству «McCann Erickson ». 

«Garnier»: ваша шкіра - коштовність. Догляд за нею - ювелірна 

робота. 

«Garnier» - дбай про себе. 

«Maybelline New York »: Всі в захваті від тебе, а ти від «Maybelline». 

«Vichy» - здоров'я для шкіри, здоров'я для життя. 

3. «Використання авторитетів (груп впливу)». 

У випадку «Використання авторитетів (груп впливу)» це джерело 

виступає у вигляді окремих авторитетних і відомих для аудиторії 

особистостей або груп. В якості таких «груп впливу» виступають відомі 

актори, діячі культури, телевізійні ведучі і т.д. Це призводить до кращого 

сприйняття реклами, на яку певною мірою «переноситься» позитивний образ 

джерела рекламних висловлювань, а самі висловлювання наділяються 

великою довірою. 

Наприклад: З екрана телевізора з гарним французьким (або 

псевдофранцузскім) акцентом фразу «Адже я цього варта» вимовляли 

актриси: Катрін Деньов, Дженніфер Еністон, Міла Йовович, Енді Макдауелл, 

Бейонс Ноулес, Гонг Лі; моделі: Кейт Мосс, Клаудія Шиффер. Чоловічу 

лінію «L'Oréal» рекламували пілот «Формули-1» Міхаель Шумахер і 

футболіст Давид Жінола з фразою: «Чоловіки теж цього варті». 
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Всі вони рівні перед «L'Oréal». Їхня краса - це і є краса «L'Oréal», яка 

може бути представлена як однією особою, так і нескінченним безліччю осіб. 

4. «Акцент на простоті та швидкості отримання ефекту». 

У разі, якщо запропонована процедура використання того чи іншого 

товару є занадто складною або очікуваний ефект настає через тривалий 

проміжок часу, то споживачі схильні робити інший вибір. Саме тому в 

рекламі робиться особливий акцент на простоту використання і швидкість 

отримання ефекту. 

Наприклад: у рекламі косметичного засобу «Об’єм-експрес Maybelline» 

для опису простоти отримання ефекту використовується наступний вислів: 

«одн хвилюючий жест від" Maybelline», «Об’єм на повну потужність одним 

жестом», «Мить і твої вії торжествують». 

У рекламі «Garnier Fructis»: Втомилися чекати, коли маска подіє? 

Garnier Fructis створює першу миттєву таючю маску. За 1 секунду вона 

проникає у волосся і відновлює їх. Ваше волосся буде як нові! Нова миттєва 

таючя маска Garnier Fructis. 

5. «Псевдопояснення». 

Незважаючи на досить високий рівень впливу реклами, психологічно 

споживач схильний, ставиться до неї з тим або іншим ступенем недовіри. У 

відповідь на "розхвалювання» якості або ефективності рекламованого товару 

у споживача підсвідомо виникає питання: чому і за рахунок чого товар 

володіє цими якостями? Якщо ж реклама в тій чи іншій формі дає відповідь 

на це питання, то споживач схильний ставитися до цієї реклами з дещо 

більшою довірою і вважати свій вибір більш "розумним", оскільки «знає 

пояснення». 

Наприклад: УРекламному ролику тонального крему "Досконалий тон" 

від «Maybelline New York» пояснюється за рахунок чого, особа виглядає 

природним. Вітамін E для зволоження на весь день - природність ніколи не 

була настільки досконалою. 
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Нова пудра Alliance Perfect Мінерали від «L'Oréal» - благотворну дію 

натуральних мінералів без ароматів і консервантів. Навіть для чутливої 

шкіри. 

Колір обличчя рівний, сяючий. Ніколи ще макіяж не ставився до шкіри 

так дбайливо. 

Висновок 

На закінчення дослідження хочеться відзначити дуже грамотний підхід 

маркетологів до проведенням рекламної компанії в просуванні продукції 

марки «L'Oréal». Свідченням цього є те, що за даними на сьогоднішній день 

«L'Oreal» - світовий лідер косметичного ринку, компанія № 1 в світі по 

виробництву засобів парфумерії та косметики. 

«L'Oreal» присутня більш ніж в 130 країнах світу, маючи в своєму 

розпорядженні брендами європейського, американського і азіатського 

походження. У компанії працюють більше 60 000 співробітників 98 

національностей. 

За даною інформацією «зірки», які знімаються в рекламних 

відеороликах компанії «L'Oreal» в середньому мають дохід від 2000000 до 

5000000 мільйонів доларів! Отже можна зробити висновки, що марка 

«L'Oreal» абсолютно не шкодує коштів на свою рекламну кампанію.  

 Початкова стратегія в рекламі досліджуваної марки приносить плоди, і 

до цього дня, «зоряні» персонажі в роликах і фраза сорокарічної давності 

«Адже ви цього варті» виявилися безпрограшним варіантом для компанії 

«L'Oreal». Потрібно звернути увагу на той факт, що персонажі реклами 

«L'Oreal» ніколи не впливали негативно на прибуток компанії, в той час як, 

запрошення Брітні Спірс на зйомки в рекламу напою «Pepsi» призвели до 

значного зниження прибутку їх компанії. 
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Тема  програми:«Організація і технологія управління персоналом» 

Тема уроку: «Прийняття управлінських рішень» 

Мета уроку:  

- визначити та допомогти учням усвідомити поняття про управлінське 

рішення; надати класифікацію та розглянути види управлінських рішень; 

ознайомити з порядком підготовки, прийняття та реалізації управлінських 

рішень; дослідити особливості аналізу управлінських рішень. 

- розвивати творчу активність, пізнавальні інтереси учнів, пам'ять, увагу, 

спостережливість, творчість, логічне мислення; формувати уміння 

використовувати одержані знання у професійній діяльності, співпрацювати у 

команді, об’єктивно оцінювати свою роботу та працю інших; 

- сприяти вихованню почуття власної гідності, колективізму під час 

роботи в команді, допитливість, наполегливість, старанність, працелюбність, 

відповідальність за результати власної праці, інтерес до професії. 

Тип уроку: урок засвоєння нових знань, умінь, навичок. 

Форма уроку: робота у групах, парах. 

Методи та прийоми навчання: словесний (розповідь з елементами 

пояснення); пошуковий (самостійна робота – заповнення схем, таблиці); 

наочний (презентація); практичний (робота з опорним 

конспектом);технології кооперативного навчання - «Навчаючи учусь», 

«Кути», «Складана картинка», «Думай - Працюй у парі - Ділись» (Пінг-

понг), «Мозаїка», , інтерактивні технології «Акваріум», «Коло ідей», 

«Мозковий штурм»,ділова гра, дискусія, «Ланцюжок». 

Комплексно-методичне забезпечення:роздавальний матеріал: 

структурно-логічна схема, таблиці, опорний конспект, підручник, конверти із 

завданнями, картки-завдання, електронні мультимедійні презентації, 

ноутбук; мультимедійна дошка, мікрокалькулятори. 

Очікувані результати: після вивчення теми цього уроку учні повинні: 

знати поняття управлінське рішення; класифікацію та види управлінських 

рішень; уміти здійснювати підготовку, приймати, реалізовувати і 
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оформлювати рішення, проводити їх аналіз; уміти узагальнювати та 

систематизувати знання та робити висновки. 

Міжпредметні зв’язки: документаційне забезпечення управління, 

математика, психологія роботи з людьми; професійно-практична підготовка з 

професії «Адміністратор». 

ХІД УРОКУ 

І. Організаційна частина 

• Привітання 

• Перевірка присутніх 

Викладач.  На уроці я вам бажаю гарного настрою, успіхів та проявити 

себе, продемонструвати свої знання, які ви зможете застосовувати на 

практиці, а також розраховую на вашу підтримку, взаєморозуміння та 

співпрацю. 

ІІ. Актуалізація опорних знань учнів 

Сьогодні ми з вами продовжуємо вивчати тему «Організація і технологія 

управління персоналом» з предмета «Планування, організація та технологія 

управління персоналом підприємства».  

Викладач.  Пригадайте, яку тему вже протягом кількох занять ми  

вивчаємо. 

Яку тему ви вивчили на попередньому уроці?  

(Ми вивчали тему уроку:«Організація процесу управлінняперсоналом»). 

Сьогодні ви продовжуєте працювати у раніше сформованих групах.  

Презентація випереджального домашнього завдання 

Викладач. Ви отримали домашнє завдання у вигляді однакових блоків 

запитань для кожної групи:  

1. Провести аналіз наукової літератури з питань управління. 

2. Дослідити класифікацію функцій управління персоналом. 

3. Зобразити схему управлінського циклу. 
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4 Охарактеризувати та визначити відмінності між 

функціями управління: 

1-а група: аналіз та планування;  

2-га група: організація та мотивація; 

3-я група: контроль та регулювання. 

Отже, пропоную спікерам груп оголосити результати своїх досліджень. 

Метод «Навчаючи учусь» 

Спікери груп представляють класифікацію, характеристику та 

відмінності між отриманими функціями управління у вигляді презентаційних 

матеріалів, передаючи свої знання іншим. 

Групи між собою обмінюються власними схемами управлінського 

циклу, кожна з них розглядається та обговорюється всередині групи. 

Таких функцій налічується понад 20. Їх єдиної класифікації немає. 

Проте більшість вчених-дослідників схильні виокремлювати загальні 

(основні, операційні). Серед них Ю. К. Конаржевський – аналіз, планування, 

організацію, контроль, регулювання; М. М. Поташник – організацію, 

контроль, планування, керівництво; М. Мескон – планування, організацію, 

мотивацію, контроль; В. Г. Афанасьєв називає організацію, контроль, 

рішення, регулювання). 

Метод «Кути» У чотирьох кутках приміщення розташовані плакати із 

визначеннями різних функцій управління персоналом («аналіз», 

«планування», «організація», «контроль»). Пропоную спікерам кожної групи 

один за одним знайти відповідні визначення, зупинившись у відповідному 

кутку приміщення. При цьому між учасниками груп відбувається дискусія 

щодо правильного вибору. 

Викладач. Узагальнюю роботу і повідомляю, що першим є визначення 

поняття «аналіз», другим – «планування», третім – «організація», четвертим 

– «контроль» і здійснюю короткий порівняльний аналіз цих понять. 
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ІІІ. Мотивація навчальної діяльності 

Викладач.   

Вправа «Коло ідей»: Пропоную учням поміркувати, висловити свої 

думки та дати відповіді на запитання. 

Немає жодної людини, якій би не приходилося приймати у 

своєму житті рішення. Чи згодні ви з таким твердженням? Які важливі 

рішення вам вже доводилося приймати? Чи легко це було робити? Які 

труднощі ви відчували? 

Ви майбутні адміністратори. І маєте усвідомити, що центральною 

проблемою в системі управлінської діяльності адміністратора, 

керівника є управлінське рішення.  

Щоденно адміністратор приймає рішення з 

найрізноманітніших питань: організаційних, кадрових, 

господарських, життєвих тощо. Саме під час прийняття управлінського 

рішення керівника можуть спіткати невдачі, неприємності та інші «підводні 

камені». Дійсність та практика підказує: необхідно вчитись приймати 

управлінське рішення. 

Епіграфом до нашого уроку я обрала: 

«Прийняття рішень – це ремесло менеджера» 

П. Друкер 

Отже, тема нашого уроку -  «Прийняття управлінських рішень». 

Запитання до учнів:Чого ви очікуєте від цього уроку? 

Інтерактивна вправа 

Пропоную висловити учням думки щодо теми нашого уроку, у такій 

формі:   

«Вивчення теми «Прийняття управлінських рішень» допоможе мені…»  

(учні висловлюють свої думки) 

Отже, щоб бути конкурентоспроможними працівниками на ринку 

праці, ви, як майбутні адміністратори, повинні вміло приймати та реалізувати 

правильні управлінські рішення у своїй професійній діяльності. 
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IV. Вивчення нового матеріалу 

Пропоную сьогодні на уроці працювати за таким планом: 

 

План 

 

1. Поняття про управлінське рішення. 

(робота в зошитах, з опорним конспектом). 

2. Класифікація управлінських рішень. 

(самостійна робота учнів у групах, з підручником  та опорним 

конспектом, оформлення таблиці; робота в парах).  

3. Порядок підготовки, прийняття та реалізації управлінських рішень. 

(робота в групах: вирішення проблемних ситуацій, складання моделі-

алгоритму управлінського рішення, ділова гра)  

4. Аналіз управлінських рішень. 

(робота з опорним конспектом) 

Розпочнемо вивчення нового матеріалу.  

1. Поняття про управлінське рішення. 

Метод «Мозаїка»: вироблення робочими групами кооперативного 

визначення поняття «управлінське рішення» на основі запропонованих 

наукових трактувань та власного бачення проблеми. Робота 

відбувається у створених групах. Кожній групі пропонується 

опорний конспект з кількома визначеннями означеної 

дефініції. Після п’ятихвилинного обговорення спікери презентують 

визначення, сформульовані в групах. 

Пропоную під час моєї розповіді визначити основне поняття про 

управлінське рішення та виконати запис визначення у зошиті. (Робота в 

зошитах. Визначення  поняття з опорного конспекту). 
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Управлінське рішення – це процес обробки інформації, в результаті 

якого можна визначити послідовність доцільних дій для досягнення мети, 

розв’язання ситуації, вирішення проблеми. 

Рішення – це вибір альтернативи. Рішення може бути прийняте у формі 

усного розпорядження, підпису на діловому документі (листі, довідці, 

інструкції тошо), в оперативній формі (резолюція, службова записка, наказ, 

постанова). 

Процес прийняття управлінських рішень – циклічна послідовність дій 

суб'єкта керування, спрямованих на вирішення проблем організації і 

генерації альтернатив, що полягають в аналізі ситуації, виборі з них 

найкращої та її реалізації. 

Проміжний моніторинг: Після п’ятихвилинного обговорення спікери 

презентують визначення, сформульовані в групах. 

2. Класифікація  управлінських рішень. 

Для розгляду цього пункту питання, я пропоную вам визначити у групах 

класифікацію рішень, результати оформити у вигляді таблиці «Класифікація 

управлінських рішень» 

Самостійна робота учнів у групах, з підручником  та опорним 

конспектом, оформлення таблиці   – 5 хв. 

Завдання учням: 

1. Прочитати текст. 

2. Визначити класифікаційні ознаки  управлінських рішень. 

3. Записати класифікаційні ознаки до відповідної таблиці. 

4. Презентувати результати роботи кожної із груп. 

Таблиця «Класифікація управлінських рішень» 

 

Ознака класифікації Види управлінських рішень Характеристика рішень 
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Проміжний моніторинг: 

 Метод: робота в парах. «Думай - Працюй у парі - Ділись» (Пінг-

понг). Пропоную учням поділитися на пари, представники яких по черзі 

мають задавати один одному запитання: один називає ознаку 

класифікації, інший – види управлінських рішень. 

Порядок підготовки, прийняття та реалізації управлінських 

рішень. 

Викладач. Вироблення рішення передбачає розробку певного плану 

дій у вигляді взаємопов’язаних етапів підготовки, прийняття та введення в 

дію. 

Для розгляду цього пункту питання, я пропоную вам у групах, 

користуючись опорним конспектом та роздавальним матеріалом, визначити 

порядок підготовки, прийняття та реалізації управлінських рішень та 

заповнити таблицю. 

Методи «Навчання разом» (робота  груп з опорним конспектом та 

роздавальним матеріалом, оформлення таблиці учнями. Спікери груп 

виходять додошки та представляють результати своєї роботи у таблиці, 

заповнюючи відповідний розділ у таблиці. Учні записують дані до своїх 

зошитів. (5 хв.) 

Завдання для груп 

1-а група: скласти схему підготовки рішення 

2-я група: скласти схему прийняття реалізації рішення 

3-а група: скласти схему реалізації рішення  

Метод «Складана картинка» (складання моделі-алгоритму рішення) 

Модель-алгоритм управлінського рішення 
 

Етапи управлінського рішення Послідовність окремих кроків 

І. Підготовка рішення  

ІІ. Прийняття рішення  

ІІІ. Реалізація рішення (введення в дію)  
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Проміжний моніторинг.  

Викладач. Роздаю групам конверти із завданнями (в кожному 

конверті знаходяться записані на смужках паперу окремі елементи процесу 

прийняття управлінських рішень.  

Пропоную гру «Лото»: «Яка команда найшвидше  та правильно 

складе алгоритм прийняття управлінського рішення?». Далі команди 

міняються місцями та перевіряють одна одну. 

Викладач. Підготовка рішення – це найбільш складний етап 

управлінського рішення, він найбільшою мірою зумовлює його ефективність. 

Чи не найбільшу складність для керівника, адміністратора, як свідчить 

практика, являє процес моделювання варіантів (планів) рішення, тобто 

вироблення альтернатив.  

Пропоную декілька методів обробки альтернативних рішень щодо 

оптимальності. 

1. Метод балансового підходу (розробка належить Бенджаміну 

Франкліну). 

На аркуші паперу з одного боку пишуть переваги варіанта рішень, а з 

іншого – недоліки. Далі аналізуються і робиться висновок щодо 

доцільності кожного з варіантів. (схема «Аркуш Франкліна»). 

 

 

 

 

2. Метод Тарасова. Кожний варіант рішення реалізується з чотирьох 

позицій: близькі і позитивні наслідки; далекі позитивні наслідки; 

близькі негативні наслідки; далекі негативні наслідки (схема «Аркуш 

Тарасова). 

3. Метод шкал. Номінативна шкала (словесна) по типу: відмінно, добре, 

задовільно, незадовільно або неможливо, маловірогідно, вірогідно, 

досить вірогідно, достовірно. 

Варіант № 1 

+ - 

Варіант № n… 

+ - 
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Учні записують отримують картки та записують методи до 

зошитів. 

Викладач. Як ви вже дослідили, другим 

важливим етапом є прийняття управлінського 

рішення, який передбачає наступні кроки, звертаю 

увагу учнів ще раз на дошку на модель-алгоритм. 

Французький вчений, ректор Паризького 

університету Жан Бурідан багато років потому склав казку про віслюка, який 

здох від голоду, оскільки не зміг вибрати одного із двох жмутів сіна, які 

залишив йому господар. Сумна історія «буріданова віслюка» - краща 

ілюстрація до того, що може статись, якщо у керівника відсутня воля. 

Рішення визначається як один із необхідних моментів вольової дії. Про 

це свідчить відоме прислівя: «Сім разів відмір, а один раз відріж». 

Коли обрано оптимальний варіант рішення, його слід ствердити. Але 

сам процес «ствердження» досить складний, оскільки пов'язаний зі стилем 

управлінської поведінки. 

Метод «Мозковий штурм» Пригадайте з 

уроків «Психології роботи з людьми», які ви знаєте 

стилі керівництва та лідерства. Який стиль ви 

вважаєте найбільш ефективним? Який ви оберете 

особисто для прийняття управлінських рішень? 

(відповіді учнів: авторитарний, ліберальний, 

демократичний). 

Викладач. Процедура прийняття управлінського рішення реалізується 

відповідно до вимог конкретних методів. Сучасна наука менеджменту 

визначає з-поміж них такі: 

• метод єдиноначалля (рішення приймається особисто 

керівником); 

• метод більшості (рішення приймається шляхом голосування); 
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• метод консенсусу (узгодження всіх дискусійних питань і думок у 

процесі вироблення рішення, досягається шляхом обговорення, 

консультацій, дискусій; з цією метою використовують спеціальні 

ігрові методики: «мозкова атака», «коло ідей», різні види 

групової роботи). 

Управлінське рішення може бути оформлене у вигляді вказівки, наказу, 

розпорядження, інструкції, положення, правил, нормативів. Воно набирає 

сили лише після доведення його до безпосереднього виконавця. На жаль, 

досить часто можна почути від підлеглих: «Мені не казали…», «Я не знав…» 

тощо. Це свідчить про явні прогалини на шляху доведення управлінського 

рішення до персоналу. 

Робота учнів з роздавальним матеріалом. 

Пропоную учням методом «ланцюжка» один за одним зачитати 

правила для поліпшення якості рішень. 

Правила, яких слід дотримуватись для поліпшення якості управлінських 

рішень 

1. Не можна допускати збігання рішень, тобто не потрібно приймати 

декілька рішень для розв’язання однієї проблеми. 

2. Рішення не можна переносити. Передоручення виконання рішення 

однією особою іншій недопустиме. 

3. Необхідно залучати працівників до всіх етапів розроблення й 

прийняття рішень. Їх участь у прийнятті рішень не означає тільки 

присутність при остаточному затвердженні рішення. 

4. Ефективність рішень зростає при залученні до процесу їх розроблення 

осіб, яких вони безпосередньо стосуються. 

Викладач. Звертаю увагу на зразок оформлення управлінського 

рішення. 

Робота з роздавальним матеріалом (з розпорядчим документом). 
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Пропоную учням з’ясувати у групах та доповісти, які рішення були 

прийняті. 

Проміжний моніторинг: 

Кейс-метод. Вирішення проблемних ситуацій в малих групах. 

(Кожна група отримує конверт з однією виробничою проблемною 

ситуацією, яку має вирішити методом дискусії). 

Представлення результатів  за допомогоюметоду «акваріум». (кожна 

група одна за одною сідає у центр аудиторії та утворює маленьке коло, 

зачитує ситуцію, учасники висловлюють свої думки протягом 3 хв., після 

чого група обговорює, чи була думка аргументованою). 

Ситуація 1. Ви – директор мережі супермаркетів «ЕКО». Ваші 

супермаркети працюють дуже добре: виконують план продажу товарів (іноді 

навіть перевиконують), не виникає проблем у колективі, є гарні відгуки від 

постачальників та покупців. Лише один із супермаркетів постійно не виконує 

поставлені завдання, спостерігається велика плинність кадрів, зменшується 

обсяг продажу, надходять скарги щодо обслуговування покупців.  

Потрібно виявити основні проблеми у діяльності супермаркету, 

запропонувати заходи щодо їх розв'язання, а також проаналізувати й оцінити 

наслідки цих рішень. 

Виберіть із запропонованих рішень п'ять варіантів і розташуйте їх за 

пріоритетами. Вибір обгрунтуйте: 

Таблиця 1. Альтернативні варіанти розв'язання проблем у діяльності супермаркету 
 

Заходи Оцінка 

заходів 

1. Закрити супермаркет, а приміщення здати в оренду  

2. Звільнити адміністратора і найняти молодого спеціаліста  

3. Виявити в супермаркеті працівників-ініціаторів будь-яких сумнівних заходів 

і звільнити їх 

 

4. Поставити питання про стан дисципліни і ставлення до праці в супермаркеті 

на загальних зборах 

 

5. Поліпшити систему матеріального та морального заохочення, виділити 

додатковий преміальний фонд 

 

6. Направити адміністратора супермаркету на курси підвищення кваліфікації 

керуючих кадрів 

 

7. Збільшити витрати на рекламу супермаркету  

8. Ввести накопичувальні дисконтні картки для постійних покупців  
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9. Здійснити низку рекламних акцій товарів, які можна придбати в цьому 

супермаркеті 

 

10. Обладнати місце для паркування автомобілів клієнтів біля супермаркету  
 

Ситуація 2. Розгляньте потребу прийняття оптимального рішення 

на такому прикладі:  ВАТ «Фаворит» є лідером у сфері молочного 

виробництва. За 2014-2015 рр. погіршилися показники виробництва 

продукції. Незалежні експерти здійснили детальне обстеження, що дало 

змогу встановити  «слабке місце» в загальному ланцюзі процесу 

виробництва. Виявилося, що значно зменшилася ефективність праці 

робітників відділу постачання.  

Після призначення на посаду керівника відділу кваліфікованого 

інженера-спеціаліста значно збільшилася плинність кадрів, у колективі немає 

взаєморозуміння, часто виникають конфлікти і сварки, унаслідок чого 

працівники відділу не можуть вести справи разом. Авторитарний керівник, 

який не міг завоювати прихильність персоналу, не підтримує ініціативи 

підлеглих, усі питання вирішує самостійно, незалежно від його 

компетентності. Крім того, працівники відділу виконують однакові 

обов’язки, а заробітну плату отримують різну. Незадоволення умовами праці 

призводить до невиконання планів, затримки постачань, зменшення 

показників виробництва. 

Ситуація, що склалася у відділі постачання, потребує негайних заходів, 

спрямованих на поліпшення критичного становища. 

Завдання 

1. Проаналізуйте ситуацію, яка сталася у відділі 

постачання. 

2. Сформулюйте основні проблеми відділу та 

причини їх виникнення. 

3. Запропонуйте керівництву підприємства конкретні заходи щодо 

покращення ситуації відділу й оберіть з них першочергові. 
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Ситуація 3: Прийміть управлінське рішення та оформіть його 

результати. У фірму «Мода-стиль» на постійну роботу потрібен модельєр. З 

цією метою провели конкурс, що передбачав співбесіду та психологічні 

тести. У результаті відбору конкурсантів визначились з трьома 

претендентами: 

1) талановитий модельєр – людина комунікабельна, але не має трудового 

досвіду; 

2) жінка, яка є майстром своєї справи, вміє працювати з людьми, має 

міжнародні дипломи; 

3) майстер, котрому подобається його робота, але тести свідчать, що ця 

людина конфліктна. 

Перед керівником постає запитання: кого прийняти? 

4. Аналіз управлінських рішень 

Викладач. Велике значення також має аналіз управлінського рішення. 

Алгоритм проведення аналізу управлінського рішення 

1) з’ясування приводу для рішення – мети (наміру); 

2) розроблення цільової установки, з’ясування предмета, мети і засобів 

рішення; 

3) розроблення, зважування, оцінювання варіантів рішень; 

4) передбачення та оцінка можливих негативних наслідків, ризику; 

5) прийняття остаточного рішення. 

(Учні працюють з опорним конспектом, роблять записи у зошиті) 

V. Закріплення навчальних досягнень. 

Пропоную групам закріпити отримані знання та умінь за допомогою 

запитань та ділової гри.(10 хв.) 

Запитання: 

• Визначити класифікацію управлінських рішень. 

• Охарактеризувати етапи прийняття управлінського рішення. 

Ділова гра «Розробка управлінських рішень в умовах конкуренції на 

ринку комп’ютерів» 
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Фірма щороку випускає 5000 комп’ютерів. Щоб серйозно протистояти 

конкурентам, потрібно зробити вибір: 

1) зменшити ціну на продукцію на 10 %, тоді прибуток фірми від продажу 

кожного комп’ютера скоротиться з 300 до 200 ум. од.; 

2) збільшити рекламу і кількість збутових організацій. При цьому 

рекламні витрати на одиницю продукції зростуть зі 100 до 120 ум. од. 

Завдання 

1. Визначте фактори, що враховуватимуться 

під час прийняття рішення, і перелік 

можливих альтернатив рішення. 

2. Розрахуйте прибутковість. 

3. Прийміть єдине рішення. 

Підведення підсумків, оголошення оцінок. 

Пропоную учням оцінити свою роботу на 

уроці за поданими на початку критеріями. 

Пропонується робота із самооцінки та взаємного оцінювання.Оцінюю 

результат та процес групової роботи. Оголошую та аргументую оцінки, 

аналізую помилки, схвалюю найкращі результати.  

Інтерактивна вправа «Колективна рефлексія» 

Чи досягли ви очікуваних результатів? 

(Вислуховую відповіді учнів). 

На початку уроку я запрошувала вас до 

співпраці. Гадаю, що ваша робота була плідною. 

Пропоную поділитися враженням від 

сьогоднішнього уроку. 

- Чого ви навчилися на цьому уроці, що нового ви дізналися? 

- Як Ви використаєте отримані на уроці знання в майбутньому? 

- Виконання яких завдань  Вам сподобались найбільше? 

- Що не сподобалось на уроці? 
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VІ. Домашнє завдання: 

1. Повторити конспект та підготуватися до лабораторно-

практичного заняття. 

2. Кожній групі навести приклад, підготувати проект 

управлінського рішення, скласти алгоритм його прийняття та 

реалізації. 

 

Дякую всім за співпрацю. 
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ВИСНОВКИ  

Сутність інтерактивного навчання полягає в тому, що навчальний 

процес відбувається за умов постійної, активної взаємодії всіх учнів.  

Інтерактивне навчання — це діалогове навчання, яке заперечує 

домінування як одного виступаючого, так і однієї думки над іншою. 

Інтерактивне навчання —  різновид активного навчання, це 

взаємонавчання, де і учень, і викладач є рівноправними, рівнозначними 

суб'єктами навчання, які чітко розуміють, чим вони займаються, активно 

аналізують те, що знають, вміють і здійснюють, обмінюються досвідом. 

До кожного заняття слід сумлінно готуватися. Окрім того, викладачеві 

потрібно спланувати впровадження, пояснити учням сутність інтерактивного 

навчання, робити його поступово. Викладачеві необхідно організувати 

навчальний процес так, щоб практично всі учні були заохочені до процесу 

пізнання, мали можливості розуміти і рефлектувати з приводу того, що вони 

знають і думають.  

До роботи мають бути задіяні в тій чи іншій мірі всі учні. Адже сильні 

учні, а також особистості з високим рівнем контактності будуть проявляти 

вищу активність, ніж замкнуті і слабкі. Проте слід постійно "втягувати" їх в 

роботу, створювати ситуації успіху. Викладач має створити на уроці 

атмосферу доброзичливості, взаємопідтримки – форму кооперації та 

співпраці. 

Використання інтерактивної стратегії змінює роль і функції викладача 

— він перестає бути центральною фігурою і лише регулює навчальний 

процес, займається його загальною організацією, визначає загальний напрям 

(готує до уроку необхідні завдання, формулює питання для обговорення у 

групах, контролює час і порядок виконання наміченого завдання, дає 

консультації, допомагає в разі серйозних утруднень). 

Роль викладача в інтерактивних уроках зводиться до керування 

діяльністю учнів на досягнення цілей уроку. Викладач також розробляє план 
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уроку (інтерактивні вправи і завдання, в процесі розв’язання яких учень 

вивчає матеріал). 

Таким чином, основними складовими інтерактивних уроків є вправи і 

завдання, які виконуються учнями. Важлива відмінність інтерактивних вправ 

і завдань від традиційних полягає в тому, що виконуючи їх, учні не стільки 

закріплюють раніше вивчений матеріал, скільки вивчають новий. 

На занятті організовується індивідуальна, парна, групова робота; 

застосовуються дослідницькі процеси, ділові гри, робота з документами, 

різними джерелами інформації, використовуються творчі завдання. 

Організація інтерактивного навчання у ЗП(ПТ)О передбачає 

моделювання життєвих та виробничих ситуацій, використання рольових ігор, 

спільне вирішення проблеми на основі аналізу обставин та відповідної 

ситуації тощо.  

Проте інтерактивні технології не мають бути самоціллю. Урок не 

повинен бути перевантаженим інтерактивною роботою. Оптимально (з 

практики) – 1-2 методи за урок. 

Інтерактивне навчання ефективно сприяє формуванню навичок і вмінь, 

створенню атмосфери співробітництва, взаємодії, дає змогу педагогу стати 

авторитетним наставником учнівського колективу. Під час інтерактивного 

навчання учні навчаються бути демократичними, толерантно спілкуватися 

між собою та іншими людьми, критично мислити, приймати та аналізувати 

рішення. 

Сучасною формою проведення навчання з використанням 

інтерактивних технологій та найбільш результативною у світі є воркшоп 

(творча майстерня). 

Воркшоп– динамічне навчання, яке відбувається завдяки власній 

активній роботі учасників; акцент робиться на отриманні динамічного 

знання, при цьому учасники самостійно визначають цілі навчання, 

розділяють з виклаачем відповідальність за свій навчальний процес. 
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Під час організації воркшопу викладачем доцільне використання різних 

інтерактивних технологій навчання, які важливо вміло поєднувати. Серед 

них: мозковий штурм, лекція-діалог, (інтерактивна лекція), робота в парах, 

робота в малих групах, дискусії (диспути, діалоги), презентації, 

демонстрація, моделювання ситуацій, навчання дією (тренінг навичок), ігри 

(ділові, рольові), відео тренінг, кейс-метод, акваріум. 

Воркшоп - це один із найбільш продуктивних форматів навчання й 

розвитку професіонала, оскільки  в процесі його проведення учасники не 

тільки здобувають знання й навички, але й практично вирішують яке-небудь 

практичне завдання. 

Інтерактивні технології навчання доцільно використовувати на уроках 

професійно-теоретичної підготовки усіх типів, при вивченні нового 

матеріалу, закріпленні, удосконаленні, узагальненні знань і умінь, контролі 

отриманих знань і умінь. Застосування інтерактивних технологій доцільне на 

окремих етапах уроків: перевірці домашнього завдання, самостійної 

практичної роботи учнів по засвоєнню нового матеріалу. 

Ефективність технологій інтерактивного навчання полягає у тому, що 

учасники взаємодії плекають у собі доброзичливість, вільне висловлювання 

думок, повагу до свободи вибору, акцент на позитивному, терпимість до 

помилок опонента під час вивчення нового матеріалу, довіру, уміння 

розуміти, приймати й визнавати думку інших. Інтерактивне навчання дає 

учням: розмаїття ідей, відкриття, відмінності, вражає, збільшує досвід, 

відкриває нові можливості, ресурси, збільшує зацікавленість, мотивацію до 

навчання. 

Функції викладача ЗП(ПТ)О в інтерактивному навчанні набувають 

деяких нових ознак. Його головне завдання - вселити віру в учнів у 

можливість успішного досягнення мети та спонукати учнів до самостійного 

пошуку. Далі він виступає як фасилітатор-помічник, рівноправний учасник 

групи. 
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Завданнями сучасного педагога є: бути обізнаним з особливостями 

використання інтерактивних технологій на уроках, допомагати набувати 

учням необхідні практичні знання, уміння і навички; розвивати інтерес до 

обраної професії, навички колективної роботи у команді; створювати на 

уроках умови взаємодопомоги, розвивати ініціативу, творчість. 

Від добре організованого викладачем навчального процесу залежить 

успіх підготовки трудового потенціалу країни.  

Виконано такі завдання: 

1. Підібрано та опрацьовано 28 джерел педагогічної та методичної 

інформації з теми підсумкової випускної роботи. 

2. Результати аналізу і систематизації інформації, отриманої з 

опрацьованих літературних джерел, представлено теоретичною частиною 

даної роботи. Встановлено, що ефективне використання сучасних 

інтерактивних технологій навчання знайшло відображення і в системі освіти 

професійно-технічних закладів, зокрема, у Державному навчальному закладі 

«Житомирське вище професійне технологічне училище».  

3. Створено методичну розробку уроку професійно-теоретичної 

підготовки з професії: «Адміністратор» на тему: «Прийняття управлінських 

рішень», з використанням інтерактивних технологій, на якому закріплено 

знання учнів про управлінські рішення,їх класифікацію, порядок прийняття 

та реалізації.  
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Лабораторно-практична робота 

РОЛЬОВА ГРА: «СПІВБЕСІДА АДМІНІСТРАТОРА ПІД ЧАС  

ПРИЙОМУ НА РОБОТУ» 

 

МЕТОДИКА ПРОВЕДЕННЯ  УРОКУ 

 

II. ВСТУПНИЙ ІНСТРУКТАЖ  /ВСТУПНА ЧАСТИНА/ 

 

  Тема  лабораторно – практичної роботи  сьогодні  - «Співбесіда 

адміністратора під час прийому на роботу».    

  Я вже неодноразово зазначала, що  робота  адміністратора дуже 

багатогранна, всеосяжна. Адміністратор повинен бути обізнаним спеціалістом 

в  економіці, маркетингу та рекламі (PR -Public Relations), організації обслуго-

вування відвідувачів, в тому  числі VIP-персон (Very Important Person) тощо.    

А сьогодні ми розглянемо ще одну сторону роботи адміністратора – набір 

персоналу та управління ним (HR  - human resources - manager).   

  І наш урок  з використанням ситуативного моделювання та вітагенних 

технологій  буде  проходити  у  формі  ділової гри.  Це допоможе майбутнім 

фахівцями набути практичних навичок проводити  співбесіду в якості  

адміністратора, а також  навчить наших учнів  в якості претендентів  успішно 

проходити співбесіду під час прийому на роботу .  

           Рольова  гра   буде  здійснюватися  в три етапи: інструктування, 

програвання  ситуацій  та їх обговорення. Також для  закріплення зробимо 

кілька  інтерактивних вправ. 

  На  попередніх  теоретичних  уроках  ми  вивчили значення  і  правила  

написання  резюме при влаштуванні  на  роботу, а також  порядок  підготовки 

до  співбесіди обох сторін: як  претендента  на  роботу, так  і  адміністратора, 

як представника  працедавця для  підбору  персоналу.  

  Для  успішного проведення  ділової гри потрібно  динамічно провести 

актуалізацію знань(інтелектуальну розминку): 
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1. З якою метою  складається  резюме? 

 Резюме — один з найефективніших інструментів пошуку роботи. Воно 

є коротким викладом важливих для працедавця фактів вашої біографії, 

пов'язаних з  досвідом роботи, навиками і знаннями. Потрібно пам'ятати, 

що резюме стане вашою візитною карткою і повинно виділяти вас зі всього 

потоку людей, які шукають роботу. 

2. Яка  орієнтовна  структура резюме? 

 Особисті дані – прізвище, ім`я, по-батькові, дата і місце народження, 

громадянство, сімейний стан, місце проживання реєстрації, телефон, 

електронна адреса тощо, МЕТА – бажана робота, посада. трудовий досвід      

у зворотному порядку, освіта, додаткова інформація та ділові якості \ 

3. Яким  вимогам до мови, стилю, оформленню повинно відповідати 

резюме?  

  Резюме повинно бути надруковано на якісному білому папері зручним 

для читання недрібним шрифтом, великими полями, бажано на 1-2 

сторінках,            грамотно без граматичних, стилістичних, синтаксичних 

помилок, бути  конкретним, об`єктивним і позитивним \ 

4. На  які  питання  потрібно знайти відповіді перед співбесідою? 

 Провести розвідку: побільше дізнатися про організацію (підприємство, 

фірму, установу), в яку прагнете працевлаштуватися, характер роботи, - 

яку  продукцію(послугу надає, як довго існує фірма, наскільки стабільний 

штат працівників, які  умови праці, чи зростала зарплата в останні три 

роки, які вимоги до професійних вмінь та особистих якостей працівників? \ 

5. Що бажано взяти з собою на  співбесіду? 

 Паспорт ID-картку,  документи про освіту, трудову книжку, ручку, 

записник, а також ще одно резюме. Всі документи і копії складіть у 

пристойну папку, на якій написано ваше ім'я та номер телефону, за яким                                   

з вами можна зв'язатись 
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6. Якого  стилю і  правил потрібно дотримуватись в одязі і, загалом, в 

зовнішньому вигляді? 

  Одяг, зачіска, макіяж, аксесуари грають важливу роль при прийомі на 

роботу. Ваш вигляд повинен відповідати тій роботі, посаді, на яку ви 

претендуєте. Найбільш прийнятний варіант - діловий костюм (брюки, 

спідниця) стриманого кольору, помірної довжини. Ні в якому разі це не повинні 

бути шорти, міні-спідниця, футболка, блузка з декольте, спортивний одяг. 

Зачіска повинна бути охайною у діловому стилі, макіяж і манікюр - виглядати 

натурально. Біжутерії та прикрас не повинно бути багато.   

 

НАМАГАТИСЯ  ВЕСТИ СЕБЕ  СПОКІЙНО, ВПЕВНЕНО, УВАЖНО 

СЛУХАТИ, БУТИ ПОЗИТИВНИМ, АДЖЕ   ВИ ПРИЙШЛИ НЕ НА  ДУЄЛЬ 

ЧИ ЕКЗАМЕН, А БЕСІДУ 

 

7. Які найпоширеніші питання може поставити потенційний роботодавець 

адміністратор  перед претендентом? 

• Розкажіть стисло про себе. 

• Ваші сильні сторони? 

• Ваші слабкі сторони? 

• Чому Ви хочете одержати цю роботу? 

• Чому Ви вибрали саме цю організацію (цю компанію, фірму)? 

• Чи були у Вас інші пропозиції роботи? 

• Чи проходили Ви співбесіди в інших місцях? 

• Що б Ви хотіли знати про майбутню роботу? 

• Чи не буде заважати Ваше особисте (сімейне) життя даній 

роботі, яка пов’язана з поїздками і ненормованим робочим часом? 

• Чому Ви пішли з попередньої роботи? 

• На яку заробітну плату Ви розраховуєте? 

• Які питання у Вас є до мене? 
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8. Поясніть, чому  фрази  «я ненавидів свого шефа»,  «я нічого не знаю про 

вашу компанію», «найбільше за все я не виношу….»,  « я не маю 

запитань» можуть звести нанівець будь-яку співбесіду? 

   Ці фрази виявляють нелояльність, байдужість до нової роботи і 

компанії, фокусування  претендента на  своїх інтересах, проблемах,  

неадекватність, можливу конфліктність, невміння  працювати в колективі 

тощо . 

9.  Які  якості  бажано  виявити в процесі відбору  персоналу? 

  Рівень знань, трудовий досвід та досягнення, ставлення до праці, 

уміння працювати з людьми, документами, інформацією, організаторські 

здібності, морально-етичні  риси характеру \ 

10.    Коли і  як  повідомити  претенденту про результат співбесіди? 

  Якщо під час бесіди з'ясувалося, що кандидат не підходить, то йому 

треба сказати приблизно так: "У мене складається враження, що ця робота 

вам не підходить". У разі позитивної думки можна сказати: "Вашу заяву 

буде, без сумніву, розглянуто дуже серйозно", або: "Ваша кандидатура 

становить для нас великий інтерес". Якщо рішення стосовно кандидата не 

можна прийняти негайно, то визначаються умови його інформування. 

Наприклад, це може бути лист-пропозиція кандидатові \ 

 

ІІІ. ПОТОЧНИЙ ІНСТРУКТАЖ /ПРАКТИЧНА ЧАСТИНА/ 

 

 Ділову  гру  ми  будемо проводити таким чином, коли  учні  будуть 

виконувати  ролі  адміністраторів(тобто інтерв`юерів), ролі  претендентів на 

роботу, а  також – спостерігачів (разом з викладачем), щоб  проаналізувати  

правильність проведення  співбесіди або  помилки, і, головне, - як  їх  

уникнути  і  отримати  гарний  результат. 
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 Тому  прошу  визначити  свої ролі в діловій  грі,  отримати  необхідні  

бланки пам`яток для  претендентів та інтерв`юерів, листків опитування, 

резюме тощо і  зайняти свої місця. 

 

Приймальня 

Співбесіди  очікують  кілька  претендентів  різного вигляду. 

 «Адміністратор»  пояснює: 

Подивимось на зовнішній  вигляд, - це  всім  зрозуміло, але  розглянемо 

наших претендентів:  

 Перший -  діловий  стиль одягу і взуття, акуратність, зачіска, відповідні 

аксесуари, - можна зробити висновок, що людина адекватна, дисциплінована, 

для неї важлива ця  співбесіда,  людина відповідально підготувалась. 

 Другий претендент – нехлюйство в  одязі   або  занадто  невідповідний 

стиль одягу та взуття – спортивний, пляжний, - людина не зовсім  адекватно  

сприймає дійсність, або  безвідповідально  ставиться  до  співбесіди, - навряд  

такий  майбутній працівник  буде відповідально ставитися до роботи. 

 Третя претендентка – у занадто сексуальному  вбрання, - мабуть, 

зразу  можна зробити висновок, що вона  прийшла справити враження  своєю 

зовнішністю і, навіть, схильна  до маніпулювання людьми. Хоча іноді 

невпевнені в собі молоді дівчата  намагаються замаскувати свою  

невпевненість зухвалою сексуальністю. 

 В приймальню забігає четвертий претендент; «Вибачте, я  спізнився, 

- заплутався в адресі, не зразу  знайшов…» 

Адміністратор: «Все буває, але його  шанси на роботу  суттєво зменшилися!» 

 

 Тепер  приступимо  саме  до співбесід. 

 При цьому  адміністраторам потрібно пам`ятати, що  від  вибору  Вами 

кандидата залежатиме репутація Вашої фірми та майбутній фінансовий 

успіх. Тому в процесі бесіди з ними Ви повинні виявити особистісні та 

професійні якості кожного з них. Вам потрібно уважно їх вислухати і задати 
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питання, які може задати роботодавець. Також у Вас є оціночні бланки для 

кожного з претендентів. Таким чином, Ви зможете обгрунтувати, чому Ви 

прийняли позитивне або негативне рішення. 

 А  кожному  претенденту потрібно пам`ятати про декількох уявних 

конкурентів, рівних йому за ступенем підготовки та кваліфікації. У Вас є 

кілька хвилин  і  всього одна  можливість, щоб показати, що Ви саме та 

людина, яку шукає дана організація. 

 В ході програвання ситуацій присутні спостерігають за процесом гри, 

відзначаючи позитивні і негативні моменти в поведінці кожного з учасників. 

Коли ігрова ситуація буде завершена, група переходить до її обговорення. 

Спостерігачі висловлюють припущення з приводу того, яке рішення винесла 

комісія щодо кожного з претендентів. Спостерігачі висловлюють думку з 

приводу того позитивного і негативного, що можна відзначити в поведінці 

кожного з кандидатів. 

 Також зазначимо, що адміністратори будуть працювати з резюме учнів, 

які  вони склали на попередній лабораторно-практичній роботі. 

\А. – адміністратор, П. – претендент,  С.- спостерігач, коментатор\ 

 

      Ситуація 1                                            

А. -   Перед тим, як ми почнемо розмову, - заповніть, будь ласка, анкету. 

П. -   Нащо? Я вже  все  написав  в  резюме. 

А. - У нас так  заведено – при прийманні на роботу в  нашу компанію 

потрібно заповнити анкету. 

П. -   У  мене не так багато часу, тим  більше я все написав  в резюме! 

С.: Якщо людина  ще на співбесіді не підкоряється правилам компанії, - 

можливо,  і в роботі  буде важко спрацюватися… 

 

Ситуація 2 

А. – Розкажіть про себе 

П. -  ну, я……краще Ви питайте, а я буду відповідати, мені так легше. 
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С.- претендент виявляє невпевненість, а також неготовність до співбесіди 

А. – Розкажіть про себе 

П. – ну, Ви знаєте, ми з батьками переїхали до Кременчука,  поки батьки 

знайшли роботу, а  я  шукала друзів  у  школі та поза школою, потім  

вирішувала, куди піти вчитися…були проблеми…потім звикла…коли я з 

подружкою прийшла на День відкритих дверей, там так  класно співали і 

була така чудова погода… 

С.- претендент зовсім не бачить мети співбесіди, відволікається, не може 

зосередитись, - можливо, буде «в`язнути» в майбутній роботі… 

А. -   Розкажіть про себе 

П. -  я  вчилася  на  продавця, але  я  люблю співати. Навіть, коли  вчилася, 

завжди  виступала  на концертах, маю грамоту від  директора. Моєму  

хлопцю теж подобається, як я  співаю на сцені, ми з ним  живемо вже два 

роки – винаймаємо квартиру…. 

С. - претендент багато говорить про свої інтереси, але не про роботу, – це  

цікаво, але видно, що робота буде не на першому  місці…Від претендента 

хочеться почути – які  він  має професійні  навички, досягнення,  яким  

володіє професійним рівнем… 

 

Ситуація 3 

А. -  Ви  збираєтесь навчатися  далі? 

П. -  Ні,  я вважаю, що мені  достатньо тих знань, які  вже отримала. 

С. -  Потрібно уточнити причину – фінансові чи інші… 

 

 

Ситуація 4 

А. -  Чому  Ви вибрали саме цю спеціальність? 

        Можливі відповіді (неправильні – демонструють інфальтивність, 

         байдужість до професії): поряд з домом, за компанію, без екзаменів… 

Більш правильна відповідь: 
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-  це  цікаво  мені, я вважаю і  сподіваюсь, що професія вибрана 

правильно, адже мені  подобається  спілкуватися з людьми, бути їм 

корисною…. 

 

Ситуація 5 

А. -  Чому  Ви пішли з минулої роботи? 

П. -  Минулий  начальник – «дурень»! 

С. -  нелояльність до керівництва говорить про те, що  завтра цей  претендент 

такі ж речі  буде розповідати про нашу фірму, 

П. -  ні  співробітники, ні начальник – ніхто там не вмів працювати, один я  

все  робив…і, взагалі, не Ваша справа… 

С.-   людина  конфліктна, не адаптивна, в колективі, мабуть, не спрацюється, 

П. -   у  Вас  більше  платять,  

С. -   нелояльність претендента, його не цікавить робота,  

Також неприйнятними є відповіді:  -Не  вписався у колектив, 

          - Занадто великий об`єм роботи, -  Сімейні  проблеми…. 

Більш вірними є відповіді: 

4П. -  хочу працювати саме тут…, працювала не за фахом,    на минулій фірмі 

використовувати застарілі методи роботи,… не було можливості 

розвиватися, кар`єрного зростання…\у зв`язку з переїздом,\ 

5П -  я  багато чому  навчилась на минулій роботі, отримала досвід, також  

отримувала премії за  досягнення – збільшення обсягу продажів,  рекламні 

заходи…хочется  досягти ще кращих результатів. 

С. - Останняі відповіді конкретні, чітка, найбільше  влаштує майбутнього 

роботодавця 

 

Ситуація 6 

А. -    Які  Ваші  сильні та слабкі  сторони? 

П. - ну, це нескромно, я не вмію себе хвалити… Або зовсім нічого не 

говорить   
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С. -  претендент не винахідливий або не готувався до співбесіди… 

П. -  Мої сильні  сторони –пунктуальність, відповідальність, гарний 

організатор, добре розбираюсь в цих питання…. 

       Слабкі сторони – іноді запізнююсь,  багато курю,  

       занадто багато працюю, - заважає особистому життю…. 

С. -  якщо немає слабких сторін – людина некритична або не знає себе… 

Можна назвати реальний недолік; «я – «сова», важко просипатися, але для 

цікавої роботи  буду  приходити вчасно… 

 

Ситуація 7 

А. -  Ви  хочете  задати питання? 

П. - Які у мене будуть льготи?   Де і як я буду сидіти? А чи буде в мене 

корпоративний оплачуваний телефон? А чи є тут їдальня, чи  фірма оплачує 

обіди? 

       Бажано  питати про  майбутні обов`язки,  структуру роботи, колектив…. 

 

 

Також, для  виявлення  кмітливості, швидкості реакції, креативності можна 

ставити неочікувані питання:  

- скільки буде 10 відсотків від 100? 

- Ви – машиніст потягу. Потяг іде за маршрутом Кременчук – Київ.                               

В ньому  10 вагонів, в кожному  по 80 і  120 місць в залежності в 

категорії вагону. Також є вагон-ресторан. Потяг прибуває до Києва о 

12годині 15 хвилин. Питання: скільки років машиністу потягу? 

- Яка головна мета Вашого життя? Який улюблений колір? Пісня? Яку 

останню книжку Ви прочитали? -дуже швидко задається маса питань/ 
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Ситуація 8  -   співбесіда .   

Повна співбесіда  адміністратора з претендентом від привітання до 

подяки за час(з резюме претендента). 

 

 Обговорення рольової гри, результатів  співбесід, прийнятих рішень 

 

Для закріплення  отриманих знань і навичок пропонуються  питання  і  

інтерактивні  вправи. 

-  використовуючи  кольорові картки, вирішити  вправу (додаток  6), 

-  використовуючи  таблицю (додаток 4)  з незаповненими правильними 

відповідями, відповісти на питання «Як  краще  відповісти?» 

 

 У вас  все  вийде – адже ви  запам`ятали, навчилися і зрозуміли як 

проводити співбесіду в якості адміністратора, і як  проходити співбесіду в 

якості претендента!  

 

    ІV. ЗАКЛЮЧНИЙ ІНСТРУКТАЖ /ЗАКЛЮЧНА ЧАСТИНА/ 

 

Зробити аналіз заняття. 

Виставити аргументовані оцінки.  

Домашнє завдання. 

Підготуватися до наступної лабораторно-практичної роботи  

«Розробка моделей іміджу адміністратора (імідж ділової жінки,  

імідж адміністратора-чоловіка» 

відео ролик «Співбесіда на найважчу в світі роботу» 
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Міністерство освіти і науки України 

Департамент з питань освіти і науки Львівської обласної державної 

адміністрації 

Бориславський професійний ліцей 

 

 

 

Методична розробка: «Організація та методика проведення 

лабораторно - практичних робіт з теми  

«Технологія обслуговування відвідувачів» 

 

 

 

 

Укладач: Паращак І.Б. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

м. Борислав 
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1. Лабораторно-практичні роботи в навчальному процесі ПТНЗ 

 Навчально-виробничий процес у ПТНЗ здійснюється відповідно до 

робочих навчальних планів та програм, нормативно-правових актів, 

навчально-методичних документів з професійно-технічної та загальної 

середньої освіти. Незважаючи на сучасні інноваційні методи, форми та 

засоби навчання, основною формою професійно-теоретичного навчання 

залишається урок. Однією з основних форм організації навчальної роботи на 

уроках теоретичної підготовки в ПТНЗ є лабораторно-практичні заняття. 

 Практичні заняття (грец. prakticos - діяльний) - форма навчального 

заняття, на якому педагог організує детальний розгляд учнями окремих 

теоретичних положень навчальної дисципліни і формує уміння і навички їх 

практичного застосування шляхом виконання відповідно поставлених 

завдань. У структурі практичного заняття домінує самостійна робота учнів. 

Наприклад, виконання вправ на побудову схем, графіків, діаграм, виконання 

розрахунково-графічних робіт із спеціальних дисциплін.  

 За дидактичною сутністю практичні роботи близькі до лабораторних 

робіт. Лабораторні роботи (від лат. labor ~ труднощі, робота; laboro – 

трудитися, працювати, долати труднощі, турбуватися) – один з видів 

самостійної навчальної роботи учнів, яка проводиться за завданням 

викладача із застосуванням навчальних приладів, інструментів, матеріалів, 

установок та інших технічних засобів. Зміст лабораторних робіт пов'язаний з 

іншими видами навчального експерименту (демонстраційними дослідами, 

розв'язанням експериментальних задач) та науковими спостереженнями. 

Виконання лабораторних робіт вимагає від учня творчої ініціативи, 

самостійності у прийнятті рішень, глибокого знання і розуміння навчального 

матеріалу, позитивно впливає на розвиток пізнавальних інтересів та 

здібностей.  

 З вище наведених означень, можна зробити висновок, що 

лабораторнопрактична робота (ЛПР) – це самостійна дослідницька діяльність 
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учнів, яка організовується викладачем і базується на теоретичному матеріалі 

навчальної дисципліни. 

 Правильно організовані лабораторно-практичні заняття мають важливе 

виховне та практичне значення (реалізують дидактичний принцип зв'язку 

теорії з практикою) і орієнтовані на вирішення наступних завдань: 

- поглиблення, закріплення і конкретизацію знань, отриманих на лекціях 

і в процесі самостійної роботи; 

- формування практичних умінь і навичок, необхідних в майбутній 

професійній діяльності; 

- розвитку умінь спостерігати та пояснювати явища, що вивчаються; 

- розвитку самостійності тощо. 

 Перелік тем практичних занять визначається робочою навчальною 

програмою дисципліни. 

 

2. Організація лабораторно-практичних робіт на спецдисциплінах з 

професії «Адміністратор» 

 Згідно державного стандарту ПТО (ДСПТО 4222-НО.55.10-2008) для 

підготовки кваліфікованих робітників за професією 4222 «Адміністратор» на 

вивчення теми «Технологія обслуговування відвідувачів» з предмета 

«Організація обслуговування відвідувачів» виділяється 10 годин, з них 6 – 

лабораторно-практичні роботи. Ця кількість ЛПР виявилася недостатньою, 

для того щоб учні встигли сформувати навики в техніці спілкування, яка є 

досить складною та об’ємною для сучасних підлітків з низькою культурою 

спілкування.  

 Взявши до уваги те, що в нашому навчальному закладі професія 

«Адміністратор» інтегрована з професією «Оператор комп’ютерного набору» 

і учні на етапі вивчення даного предмета уже добре володіють комп’ютерною 

технікою, і користуючись можливістю частково змінювати робочу навчальну 

програму відносно типової, збільшую кількість ЛПР з теми «Технологія 
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обслуговування відвідувачів» за рахунок зменшення кількості ЛПР в темі 

«Робота з офісною технікою в процесі обслуговування відвідувачів».  

 В такому випадку поурочно-тематичний план з теми «Технологія 

обслуговування відвідувачів» буде мати таку структуру: 

 

 Форма організації ЛПР на уроках математично-прикладного напрямку 

чи спецдисциплін технічних професій не викликає труднощів. А ось 

організація ЛПР на уроках спецдисциплін обслуговуючого напрямку 

виходить за межі стандартних, традиційних форм. Тому пропонується 

проводити ЛПР у формі тренінгів та рольових ігор. 

3. Методика проведення тренінгів 

 Тренінг сьогодні є незамінним елементом системи навчання й розвитку 

в будь-якому навчальному закладі. Слово тренінг походить від англійського 

«to train», що означає «навчати, тренувати». Тренінг – це водночас і цікаве 

спілкування, і захопливий процес пізнання себе та інших, і ефективна форма 

опанування знань, розширення досвіду, і спосіб формування вмінь та 

навичок.  
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 Тренінг – це насамперед навчання, що опирається на досвід людини, а 

також допускає, що присутні на тренінгу люди, окрім отримання нової 6 

інформації, мають можливість відразу використовувати її на практиці, 

виробляючи нові навички.  

 Тренінг і традиційні форми навчання мають суттєві відмінності. 

Традиційне навчання більш орієнтоване на правильну відповідь, і за своєю 

суттю є формою передачі інформації та засвоєння знань. Натомість тренінг, 

перш за все, орієнтований на запитання та пошук. На відміну від традиційних 

тренінгові форми навчання повністю охоплюють весь потенціал людини: 

рівень та обсяг її компетентності (соціальної, емоційної та інтелектуальної), 

самостійність, здатність до прийняття рішень, до взаємодії тощо. 

 Залежно від цілей, тренінг може використовуватися в навчанні у різних 

варіантах: 

- тренінг як тренування, у результаті якого відбувається формування та 

відпрацювання вмінь та навичок, ефективної поведінки; 

- тренінг як форма активного навчання, метою якого є передусім 

передання знань, а також розвиток деяких умінь і навичок; 

- тренінг як метод створення ситуацій для саморозкриття учасників і 

самостійного пошуку ними способів вирішення власних психологічних 

проблем. 

 Застосування тренінгових занять дає змогу: у цікавій і доступній формі 

оволодівати знаннями, вміннями, необхідними для створення такого 

освітнього середовища, яке сприятиме становленню відповідної мотивації до 

самоосвіти, забезпеченню успішної пізнавальної діяльності; формувати у 

самого вчителя відповідальне ставлення до процесу керівництва самоосвітою 

учнів тощо. 

 Готуючись до проведення тренінгу, викладач-тренер має здійснити 

велику підготовчу роботу: 

- визначити цілі та завдання тренінгу; 

- розробити план-сценарій тренінгу; 
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- підготувати заздалегідь учнів (роздати питання, що будуть 

розглядатися на тренінгу, проблеми, які будуть обговорюватися, літературу 

для попереднього опрацювання тощо); 

- здійснити самопідготовку: продумати власні дії щодо проведення 

інтерактивної взаємодії, передбачити план обговорення ситуації та 7 можливі 

висновки, що зроблять учні, спрогнозувати появу суперечних точок зору та 

кінцевий результат роботи, обрати час і форми узагальнення висновків, 

продумати зворотний зв'язок та ін. 

Загальна структура тренінгу має такий вигляд: 

• привітання; 

• повідомлення правил роботи у групі; 

• оголошення теми роботи; 

• висловлювання очікувань учасників; 

• розминка; 

• основна частина: вступне слово тренера (міні-лекція, 

повідомлення, інструкції тощо), різноманітні вправи, що 

закінчуються обговоренням і рефлексією; 

• підбиття підсумків роботи; 

• прощання. 

 Ця структура майже повністю відповідає стандартній структурі 

лабораторно-практичного заняття (див. табл.2.)  

 Головне, що забезпечує сприятливу атмосферу для навчання у 

тренінговій групі, - це правила, яких має дотримуватися кожний учасник. 

Основні з них: цінування часу, ввічливість, позитивність, розмова від свого 

імені, добровільна активність, конфіденційність, «стоп», «піднята рука», 

зворотний зв'язок тощо.  

 Правила приймаються на початку тренінгу всіма учасниками групи і 

потрібні для того, щоб кожний міг: 

✓ працювати в комфортних умовах; 
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✓ отримувати інформацію самому й не заважати отримувати її іншим у 

зручний для кожного спосіб; 

✓ відверто, без побоювань висловлювати свої думки; 

✓ дозволити собі спонтанні, попередньо не зважені вислови, що 

наближатиме тренінг до реального життя; 

✓ бути впевненим, що надану ним інформацію використають тільки в 

інтересах учасників. 

 

4. Методика проведення рольових ігор 

 В соціальній психології виділяють такі форми тренінгів: відеотренінг, 

рольове навчання, груповий аналіз оцінок і самооцінок, невербальні 

методики та ін. При проведенні тренінгу використовуються різноманітні 

конкретні вправи, прийоми і техніки. Визначають такі базові методи 

тренінгу: групова дискусія та ситуативно-рольові ігри.  

 Групова дискусія — це спільне обговорення якогось суперечливого 

питання, що дає змогу прояснити або змінити думки, позиції та настанови 

учасників групи у процесі безпосереднього спілкування.  

 Рольова гра – це моделювання ситуації, де учасникам пропонується 

зіграти роль певної людини у знайомих обставинах чи ситуаціях. Сценарій 9 

часто вигадується, або використовуються реальні ситуації, з якими учасник 
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може стикнутися у повсякденному житті. Рольова гра подібна виставі в 

театрі. Це виконання учнями ролей, заданих певними ситуаціями, які 

вимагають використання особливої поведінки та відповідної лексики. Гра 

забезпечує невимушену обстановку, в якій учні є настільки винахідливими і 

жвавими, наскільки це можливо.  

 Рольова гра – це групова форма навчання, яка відіграє важливу роль в 

активізації навчально-виховного процесу. Це досягається активізацією 

пізнавально-оцінювальної та практичної діяльності учасників заняття, 

певною організацією їх взаємодії та спілкування. 

Рольова гра відбувається у кілька етапів: 

▪ викладач повідомляє тему, мету, інформує учасників про зміст кожної 

ролі; 

▪ створюються рольові групи; 

▪ вибираються спостерігачі, які повинні отримати завдання щодо 

відслідковування вербальної та невербальної поведінки учасників гри, 

оцінювання результативності гри тощо; 

▪ опановування ролей і з’ясування суті проблемного питання чи ситуації; 

▪ підготовка учасників до обговорення проблеми чи програвання ситуації 

(виробляють спільну думку щодо питань, які їм належить опрацювати на 

занятті, або виробляють зумовлену певною роллю стратегію поведінки у 

конфлікті); 

▪ послідовне обговорення проблеми або програвання «реальної» ситуації 

різними рольовими групами, які висловлюють свою позицію щодо 

аналізованої проблеми, або ж моделюють виконання необхідних дій. 

 Упродовж гри викладач-ведучий визначає смислову лінію аналізу 

теоретичної проблеми або практичної ситуації, порушує додаткові питання та 

ставить завдання. Він заохочує всіх студентів до гри в атмосфері 

доброзичливості, взаємодопомоги, рівноправності; 

▪ завершення заняття підбиттям підсумків (викладач наголошує на змісті 

та реалізованості задуму). 
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5. Технологія проведення ділової гри 

 Ділова гра є формою відтворення предметного і соціального змісту 

майбутньої професійної діяльності фахівця, моделювання тих взаємин, що є 

характерними для цієї діяльності; моделювання професійних проблем, 

реальних протиріч та утруднень, що трапляються у типових професійних 

проблемних ситуаціях.  

 Ділова гра є комплексною, багатофункціональною дією, у межах якої 

сполучено декілька взаємопов'язаних видів діяльності: аналіз і пошук 

розв'язання проблем, навчання, розвиток, дослідження, консультування, 

формування колективної діяльності.  

 Отже, ділова гра належить до активних методів навчання, які 

забезпечують активну творчу діяльність учнів, створюють умови для 

підвищеної мотивації та емоційності, розвивають критичне мислення. 

 Застосування ділових ігор під час навчання дає змогу максимально 

наблизити навчальний процес до практичної діяльності, врахувати реалії 

професії, приймати рішення в умовах конфліктних ситуацій, відстоювати 

свої пропозиції, розвивати в учасників гри колективізм та відчуття команди, 

отримати результати за досить обмежений час. У спеціально створених 

умовах учень "проробляє" найрізноманітніші життєві ситуації, які дають 

йому змогу сформувати світогляд, відстояти свою позицію. 

 Як правило, ділова гра складається з таких етапів: 

▪ ознайомлення учасників гри з метою, завданнями та умовами гри; 

▪ інструктаж щодо правил проведення гри; 

▪ утворення учасниками гри робочих груп; 

▪ аналіз, оцінка та висновки результатів гри. 

Підготовка викладача до ділової гри складається з таких кроків: 

✓ розроблення сценарію; 

✓ план ділової гри; 

✓ загальний опис гри; 

✓ зміст інструктажу; 
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✓ підготовка матеріально-технічного забезпечення; 

✓ уведення в гру учнів (постановка проблеми і мети, ознайомлення з 

умовами, регламентом, правилами, формування груп, розподіл ролей, 

консультація). 

 Оскільки підготовка учнів також охоплює великий об’єм роботи, то 

введення в гру потрібно проводити за декілька днів до уроку. Ця робота 

включає в себе такі етапи:  

• робота з джерелами; 

• «мозковий штурм»; 

• тренінг; 

• консультації з викладачем. 

 

 

6. Оцінювання роботи учнів на ЛПР 

 Оцінювання гри може охоплювати як результати роботи групи в цілому 

(групове оцінювання), так і кожного учасника гри окремо (індивідуальне 

оцінювання).  Індивідуальні дії повинні обов’язково поєднуватися з 

колективними та груповими. Відповідно, при побудові системи 

індивідуального оцінювання необхідно, щоб вона стимулювала гравців до 

активного виконання як індивідуальних, так і групових завдань, а також 

забезпечувала перевагу групових інтересів учасників над індивідуальними.  
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 Під час проведення тренінгів кожен учасник висловлюється від свого 

імені і відповідно оцінювання на такому уроці лише індивідуальне. 

Пропоную використати для оцінювання таблицю 4, в якій відмічати кожну 

активність учня на уроці. В даному випадку краще оцінити лише найбільш 

активних учнів, але потрібно і інших учасників похвалити за правильні 

відповіді та побажати успіхів на наступних уроках. 

 

 У системі індивідуального оцінювання необхідно враховувати дії 

кожного учасника, який виконує індивідуальні завдання у процесі виконання 

завдань ігровою групою.  

 Очевидно, що в різних рольових та ділових іграх кількість аспектів 

діяльності, що оцінюється і глибина оцінювання можуть бути різними.  

 Таким чином, під час проведення гри необхідно забезпечити такі 

аспекти оцінювання учасників: 

- ефективність сформованого учасниками гри рішення; 

- використання при виробленні рішень прийомів, що рекомендуються, 

способів (завдання цієї оцінки – орієнтувати учасників на більш глибоке 

вивчення теоретичних розділів дисципліни, за якою проводиться гра); 

- наявність у прийнятих рішеннях елементів технічної новизни, 

оригінальності, які забезпечують виконання запланованих робіт зі значною 

ефективністю, а як наслідок - можуть бути рекомендовані для впровадження 

у практичну діяльність; 

- урахування обмежень, зумовлених при описі об’єкта ігрового 

моделювання; 

- раціональність прийнятого рішення; 
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- наявність і кількість помилок у рішенні (дуже часто в ділових іграх 

фіксуються лише такі помилки, що призводять до певних штрафних санкцій, 

які застосовуються до учасників). 

У міжгруповій взаємодії учасників гри доцільно оцінювати: 

- швидкість прийняття рішень (важливо заохочувати ігрові групи, які 

першими представили рішення); 

- кількість і якість внесених контрпропозицій по рішеннях, що були 

прийняті іншими ігровими групами; 

- аргументованість у захисті своїх рішень; 

- звернення до інших ігрових груп за додатковою інформацією, 

матеріальними і трудовими ресурсами для виконання запланованих робіт, а 

також аналогічна «допомога» іншим групам за їх запитами; 

- профіль, спрямованість і зміст міжособистісного спілкування учасників 

гри. 

 При визначенні часу, коли необхідно оцінювати діяльність учасників, 

необхідно мати на увазі, що ефективність процесу навчання при 

використанні метода ділових ігор суттєво збільшується, якщо учасники 

активно й інтенсивно працюють не лише на етапах вироблення окремих і 

узагальнених рішень, але також і на етапах аналізу цих рішень. З цього 

випливає, що активність і принциповість в обговоренні рішень, обговорення 

помилок в рішеннях інших ігрових груп, аргументований захист власних 

рішень і знаходження кращих варіантів рішень самими учасниками гри 

мають всіляко стимулюватися за допомогою системи оцінювання. 

 Беручи до уваги все вище сказане, пропоную використовувати для 

оцінювання учасників гри таку таблицю: 
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 При підведенні підсумкового балу учня потрібно врахувати груповий 

бал, наприклад, добавити кожному члену групи по одному балу за ІІ 

командне місце і по 2 бали за І командне місце. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



96 
 

Інструкційно-технологічна карта №7 

«Організація та проведення співбесіди 

Правила проведення гри: 

- заборонено відмовлятися від ролі, 

- виходити з гри чи пасивно до неї ставитися, 

- тиснути на учасників, 

- порушувати регламент та етику поведінки. 

Завдання: 

 1. Підготувати запитання для претендента на вакантну посаду згідно 

варіанту, використовуючи правила проведення співбесіди і посадову 

інструкцію для даної вакансії, та відповіді на ці питання. 

1) співбесіда адміністратора з претендентом на посаду офіціанта в 

ресторан; 

2) співбесіда адміністратора з претендентом на посаду прибиральниці у 

фітнес-центр; 

3) співбесіда адміністратора з претендентом на посаду перукаря в салон 

краси; 

4) співбесіда адміністратора з претендентом на посаду покоївки в готель; 

5) співбесіда адміністратора з претендентом на посаду касира в 

супермаркет. 

 2. Розподілити ролі та провести співбесіду.  

 3. Уважно вислухати виступи інших груп та підготувати зауваження чи 

запитання. 

 

 

 

 

 

 

 


