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Здійснена спроба дослідити теоретичні питання формування комунікаційно-проектної складової співпраці 
зацікавлених сторін у готельно-ресторанному бізнесі; проаналізовано позитивні, негативні сторони та 
ризики у цій справі; запропоновано залучати до проектної діяльності підприємств туристичної індустрії 
України SWOT-аналіз.
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Постановка проблеми. Базовою моделлю 
суспільного розвитку України і світу є кон-

цепція сталого розвитку. Системна комунікація у 
сегменті аналізу та контролю соціально-комуніка-
ційного та бізнесового інтересу до компанії заці-
кавлених осіб та співпраця з ними – один із спосо-
бів залучення уваги до компанії на систематичній 
основі та один із способів порівняння зовнішніх 
впливів з точки зору їх потужності і рівня інтересу.

Вивчення зацікавлених сторін щодо бізнесу 
може допомогти визначити області, в яких може 
бути конфлікт між організацією та групою або 
групами зацікавлених сторін, а також питання, 
які можуть створити конфлікт між різними гру-
пами зацікавлених сторін. Перехід України до 
сталого економічного розвитку, її інтеграція до єв-
ропейського і світового співтовариства вимагають 
запровадження сучасної практики взаємодії дер-
жави і бізнесу, а також бізнесу і суспільства, які 
б дозволили посилити взаємну відповідальність 
усіх учасників суспільного життя, створити умови 
для подальшого стабільного розвитку суспільства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Тема означеної проблеми була неодноразово 
предметом наукових розвідок суспільствознав-
ців, втім дослідники відзначають, що незважаю-
чи широку розробку проблеми, серйозних кроків 
у цьому напряму ще не зроблено. Вітчизняна та 
світова наукова спільнота продовжує працюва-
ти над пошуком способу розвитку та оцінювання 
процесів сталого розвитку бізнесу, зокрема слід 
виокремити роботу Н. Орлової та А. Харламової, 
що на широкій статистичній базі розкриває ряд 
понять з проблеми [1, 7].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Необхідно коригуватись кон-
тентом «потужність-зацікавленість» для отри-
мання власного сегменту зацікавлених сторін, 
щоб допомогти вирішити ряд контрольних на-
прямів в окресленому аналізі: зацікавлені сторо-
ни бізнесу – які вони?; які з суб’єктів зацікавле-
них сторін потребують пильної уваги?; діяльність 
яких зацікавлених об’єктів бізнесу необхідно 
тримати на контролі?; які зацікавлені сторони 
необхідно інформувати і як це робити?; латент-
не керівництво зацікавлених сторін бізнесу, яким 
воно має бути?, які переваги або недоліки такого 
підходу в аналізі зацікавлених сторін?

Мета статті. У роботі здійснена спроба оха-
рактеризувати комунікаційно-проектну співпра-
цю зацікавлених сторін готельно-ресторанного 
бізнесу; виявити прогалини та вказати на шляхи 

їх вирішення; наголосити на вагомій ролі заці-
кавлених сторін бізнесу в їх взаємодії.

Виклад основного матеріалу. Класичною і 
водночас досить умовною картою зацікавлених 
сторін є схема, що складається з трьох овалів, 
які представляють різні рівні власне, зацікавле-
них сторін (осіб): в центрі першого сегменту – 
суцільний овал з написом «компанія», «моя ком-
панія», «мій бізнес», або «Ваша компанія» і т.д і 
т.п.; другий овал обрамляє перший, який розді-
лений на чотири сегменти, а саме: у верхньому 
лівому кутку – «клієнти», зліва внизу – «поста-
чальники», внизу праворуч «акціонери», у верх-
ньому правому кутку – «співробітники»; третій 
овал обрамляє другий овал і також поділений на 
чотири сегменти: на вершині овалу – «конкурен-
ти», сегмент лівий – «групи споживачів», нижній 
сегмент овалу – «держава», сегмент з правого 
боку – «ЗМІ» (засоби масової комунікації) [2, 5].

Зазначені групи зацікавлених сторін – основа 
успіху і (або) банкрутства будь-якого бізнесу, та 
готельно-ресторанного зокрема. Зацікавленими 
сторонами є окремі особи або групи, які мають 
бізнес-інтереси, право власності або організації 
та замовників, постачальників, працівників (спів-
робітників), акціонерів, що є прикладом первин-
них груп зацікавлених сторін. Кожен має інтер-
ес в тому, як організація (бізнес) виконує або 
взаємодіє з ними. Ці зацікавлені групи можуть 
отримати зиск з успіху компанії, але можуть і 
потерпати від її помилкової діяльності.

Вторинні зацікавлені сторони, або «конкурен-
ти», «ЗМІ», «держава», «групи споживачів» та-
кож є важливими, оскільки вони можуть вчиняти 
дії, які можуть зашкодити або допомогти бізнесу. 
До вторинних зацікавлених сторін також вхо-
дять представники уряду (особливо з допомогою 
контролюючих органів), профспілок, неурядових 
організацій, діяльність політичних ініціативних 
груп та ЗМІ [4].

У ХХІ ст. діяльність бізнесу все більш зорі-
єнтована та будується на основі корпоративної 
соціальної відповідальності. Термін «корпора-
тивна соціальна відповідальність» екстраполює 
означення й на багато інших дотичних термінів, 
наприклад «корпоративна етика», «корпоративна 
відповідальність», «корпоративний бізнес» та ін.

Якщо бізнес вибудовує етично-соціальні скла-
дові своєї діяльності та інтегрує їх у свою біз-
нес-модель, то це в кінцевому результаті, транс-
формується у саморегулюючий механізм, який 
спрямовує, контролює і забезпечує дотримання 
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законності, професійної етики і норм при здій-
сненні підприємницької діяльності, що забезпе-
чує обслуговує інтереси зовнішніх і внутрішніх 
зацікавлених сторін. Іншими словами, мета со-
ціально-відповідального бізнесу досягається тоді, 
коли його діяльність відповідає або перевершує 
очікування всіх зацікавлених сторін [4].

Згідно вище описаної схеми, корпоративну 
соціальну відповідальність можна розділити на 
чотири критерії: економічна, правова, етична і 
дискреційна відповідальності. Так, економічна 
відповідальність: інститут «бізнес» – це, перш за 
все, основний економічний осередок суспільства. 
Його відповідальність полягає в тому, щоб виро-
бляти товари і послуги, які суспільство потребує, 
щоб максимізувати прибуток для своїх власників 
і акціонерів [3].

Юридична відповідальність: цей сегмент ха-
рактеризує суспільно важливий аспект корпо-
ративної поведінки. Бізнес має виконувати свої 
економічні цілі (плани, стратегії) у межах пра-
вового поля: скажімо, правові вимоги громади, 
що нині формується в сучасній Україні, держав-
них органів влади, регулюючих органів. Органі-
зації, які свідомо порушують закон, порушують 
взаємозв’язок виконавців у цій категорії: на-
вмисне виробництво неякісного товару або по-
слуг, незаконні проведення робіт і т д. Правові 
санкції можуть включати в себе також і публічні 
вибачення, і корпоративні вибачення.

Етична відповідальність: це поведінка, яка не 
обов’язково закріплена в законах (нормативно-
правових актах) та не може слугувати прямим 
економічним інтересам організації. Етична відпо-
відальність осіб організації повинна бути засно-
ваною на принципах рівності, справедливості й 
неупередженості, поваги прав особистості та ін.

Дискреційна відповідальність: є суто добро-
вільною, і керуючись етикою бізнесу, підприєм-
ство може вносити внески до соціального кон-
тенту, що не передбачені податковою системою 
та іншими фіскальними органами країни. Дис-
креційні заходи включають, скажімо благодійні 
внески. Дискреційна відповідальність – це ви-
щий критерій соціальної відповідальності, тому 
що вона виходить за межі соціальних очікувань, 
щоб сприяти добробуту спільноти [7].

Вище приведені різні типи зацікавлених сто-
рін, їх значення, вплив, сила і інтерес дають під-
стави скласти перелік кроків, які бізнес повинен 
систематично опрацьовувати, щоб зрозуміти і 
задовольнити потреби зацікавлених сторін. На-
приклад, зацікавлені сторони: хто вони?, яким 
чином необхідно скласти карту-схему для їх сис-
тематичного аналізу та прогнозування?, за якою 
формою їх необхідно розставити у карті-схемі?, 
на якій паритетній основі можливо спілкуватися 
з ними?, як виміряти свій успіх?

Для успішної роботи бізнесу необхідно ство-
рити свій власний контрольний список дій – мак-
симум десять контрольних «точок». Зацікавлена 
особа – це особа або група, яка отримує зиск з 
бізнесу або є частиною бізнесу, таких як: клієн-
тів, співробітників, постачальників і акціонерів, 
які зацікавлені в щоденному управлінні компані-
єю та держава, групи споживачів, конкуренти та 
засоби масової інформації зацікавлені в тому, що 
відбувається в компанії.

Успіх залежить від того, що рухає кожним з 
цих зацікавлених сторін і підтримує їх інтерес 
до компанії, наприклад: «працівники» прагнуть: 
до вчасної оплати праці; отримати професійне 
(можливо, сертифіковане) навчання, щоб додати 
його, скажімо до резюме; фінансові мотивацій-
ні стимули (для зменшення ризиків із соціаль-
них незадоволень); «клієнти» і «споживачі» за-
цікавлені у справедливому ціноутворенні, якості 
і кількості товарів, рекламі, ЗМІ, опитуванні і 
схвальних відгуках; «постачальники» поклада-
ють свої зиски на продаж свого товару, тому 
компанії необхідно вести точний, якісний, кіль-
кісний контроль у цій справі. Причому, реклам-
ні витрати, наприклад, розподілити за взаємною 
вигодою з постачальником [4].

«Акціонери» зацікавлені в прибутках з інвес-
тицій та отримання повідомлень з чіткою каль-
куляцією, про збитки; «держава» зацікавлена в 
податках і регулюванні; для підтримання балан-
су з «конкурентами» розподіляють, наприклад 
рекламні витрати та ін.; «ЗМІ»: хороші і погані 
новини, як реклама для збільшення, чи знижен-
ня негативної інформаційної політики бізнесу, 
прихована реклама бізнесу та ін.

Реклама у ЗМІ стала невід’ємною частиною 
будь-якого бізнесу, особливо готельно-ресто-
ранного. Реклама ХХІ ст. розглядається як сус-
пільно-політичне та економічне явище, як сфе-
ра професійної діяльності, як соціокультурний 
феномен, як вид сучасного мистецтва впливу. 
В сучасному світі реклама покликана допомогти 
зорієнтуватись у постійно зростаючому інфор-
маційному просторі і фахівцям різних галузей 
професійної діяльності: великому і малому бізне-
су готельно-ресторанного сегменту економіки та 
культури України.

Готельно-ресторанний бізнес – це той сегмент 
туристичної культури державної економічної по-
літики, що репрезентуює, об’єднує інформаційний, 
світоглядний і комунікативний контексти держави, 
які в свою чергу спрямовані на задоволення потреб 
як громадян країни, так і іноземців. Успішність 
розвитку готельно-ресторанного бізнесу в Україні 
визначається ринковими умовами, але значною мі-
рою залежить від кваліфікованої реклами.

У світовій практиці сам термін «реклама» 
означає рекламні оголошення в засобах масової 
інформації (у пресі, по радіо, телебаченню, ба-
гатофункціональних електронних пристроях та 
ін.). До рекламних методів, відносять комплекс 
заходів, комерційних семінарів, художнє оформ-
лення упаковки, текстів, друкарську продукцію, 
сувеніри та інші засоби, здатні стимулювати 
торгівельну та споживчу активність суб’єктів і 
об’єктів готельно-ресторанного бізнесу та посе-
редників, залучених у рекламну діяльність.

Як інструмент аналізу комунікаційно-про-
ектної співпраці зацікавлених сторін у готель-
но-ресторанному використовують так званий 
SWOT-аналіз [4,8]. SWOT-аналіз необхідно про-
водити для виявлення та позбавлення слабких 
складових діяльності підприємства, нарощення 
потужності та уникнення можливих загроз. Його 
зміст полягає в тому, що будь-яка інформація з 
діяльності підприємства аналізується за блок-
системою: сильні сторони, недоліки, можливості, 
загрози [4].
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SWOT-аналіз подібний до створення системи 

балансування: потужні сторони – це плюси ком-
панії в конкурентній боротьбі, недоліки – паси-
ви компанії. Практика показує, що SWOT-аналіз 
має бути інструментом управління кожного топ-
менеджера.

SWOT-аналіз використовуєть в організаціях 
на ранніх етапах планування, у вирішенні по-
точних проблем, прийнятті рішень, або для того, 
щоб працівники підприємства усвідомили необ-
хідність змін. Сильні та слабкі сторони є факто-
рами внутрішньої організації: якість продукції, 
швидкість формування рахунку, командний дух. 
Можливості і загрози є факторами зовнішньо-
го середовища: зміни смаків споживачів, поява 
нових конкурентів, жорсткість правил і так далі 
[4]. За допомогою SWOT-аналізу менеджмент го-
тельно-ресторанного бізнесу проводить аналіти-
ку, зокрема на основі питань:

«Сильні сторони»: Що у нас є накращим? Яки-
ми на нашому підприємстві є конкретні навички? 
Якими є фінансові ресурси? Які бізнесові зв’язки 
ми маємо? Якими є наші переговорні позиції з 
постачальниками і посередниками? «Недоліки»: 
Що нам робити, якщо ми фінансово неспро-
можні? Наш інтелектуальний фонд застарілий 
та вимагає оновлення? Якого навчання нашим 
співробітникам не вистачає? Якими є фінансові 
труднощі на підприємстві? Які бізнесові зв’язки і 
союзи ми повинні мати, але не маємо? [6].

«Можливості»: Які зміни у зовнішньому се-
редовищі ми можемо використати для свого біз-
несу? Які недоліки при прийнятті персоналу на 
роботу ми можемо викорінити? Які нові техноло-
гії можуть стати доступними для нас? Які нові 
ринки можуть перед нами відкритися? «Загро-
зи»: Чим загрожують нам наші конкуренти? Чи 
може інтересам компанії зашкодити новий закон? 
Які соціальні зміни можуть загрожувати нам? Як 
економічний цикл впливає на наш бізнес?

При SWOT-аналізі бізнесу необхідно коригу-
ватись задоволенням потреб зацікавлених сто-
рін, зокрема в порядку пріоритету – спочатку 
повинна бути потреба, що найбільш важлива для 
зацікавлених сторін [7, 9]. Наприклад: Який алго-
ритм поліпшення послуг ви пропонуєте клієнтам? 
Якою є ваша пропозиція для різних сегментів 

бізнесу? Як ефективно співпрацювати з поста-
чальниками? Що сприятиме підвищенню моралі 
Ваших співробітників? Які внутрішні проблеми 
підприємства мають бути вирішені? Якою є мож-
ливість спілкування та взаємодії різних груп за-
цікавлених сторін? Як можна змінити суспільне 
сприйняття Вашої організації? Які дії державної 
законодавчої політики можуть збільшити загро-
зу для Вашого бізнесу? Який сегмент Вашого біз-
несу потребує зосередження [4]?

SWOT-аналіз – це один із дієвих способів 
для корегації, динаміки комунікації зацікавле-
них осіб в бізнесі та аналізу у сенсі порівняння 
зовнішніх впливів, з точки зору їх потужності і 
рівня інтересу.

Висновки і пропозиції. Топ-менеджери світо-
вих компаній-гігантів переконливо доводять, що 
сучасні розвинуті країни у міру зростання за-
лежності від різних джерел інформації – еко-
номічного характеру, політичного, технічного, – 
стали відчувати потребу у відповідному ресурсі, 
який би дозволяв, наприклад, ефективно пере-
давати, переробляти і зберігати напрацьований 
потенціал підприємства.

Однією з найбільших проблем у веденні біз-
несу в світі сьогодні є сталість, стійкість під-
приємства. Кожній компанії доводиться шукати 
способи, з допомогою яких стійкість може бути 
досягнута за допомогою бізнес-практик.

Сталий розвиток важливий не тільки для сус-
пільства – це дуже важливо для успіху бізнесу, 
особливо готельно-ресторанного. Є багато ризиків 
бізнес-операцій, як внутрішньосегментні так і сві-
тового масштабу: бідність, глобальне потепління, 
зміна клімату, локальні воєнні конфлікти, при-
хована інформаційна реклама, тому їх необхідно 
вирішувати, а не приховувати чи відкладати за-
ради економічного зиску, щоб вплив цих проблем 
не стосувався бізнесу для його сталого розвитку.

За переконанням Роберта Лейна Голови і 
Головного виконавчого директора корпорації 
«Deere & Company» – однієї з найбільших ком-
паній у світі з виробництва сільськогосподарської 
і спеціалізованої техніки, а також промислового 
обладнання, «якщо у Вас немає чесності і поряд-
ності, Ви не зможете розвивати ефективні від-
носини з будь-якою із зацікавлених сторін» [7].
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КОММУНИКАЦИОННО-ПРОЕКТНОЕ СОТРУДНИЧЕСТВО  
ЗАИНТЕРЕСОВАННЫХ СТОРОН ГОСТИНИЧНО-РЕСТОРАННОГО БИЗНЕСА: 
ЗАМЕТКИ К ПРОБЛЕМЕ

Аннотация
Предпринята попытка исследовать теоретические вопросы формирования коммуникационно-проект-
ной составляющей сотрудничества заинтересованных сторон в гостинично-ресторанном бизнесе; про-
анализированы положительные, отрицательные стороны и риски в этом деле; предложено привлекать 
к проектной деятельности предприятий туристической индустрии Украины SWOT-анализ.
Ключевые слова: социальные коммуникации, компания, бизнес, сотрудники, акционеры, поставщики, 
потребители, конкуренты, СМИ, власть, группы потребителей.
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COMMUNICATION AND COOPERATION OF PROJECT STAKEHOLDERS  
IN THE HOSPITALITY INDUSTRY: NOTES TO THE PROBLEM

Summary
In the article an attempt is made to study the Theoretical aspects of interaction of participants of the 
hospitality industry; analysis of positive, negative aspects and risks of the enterprise; it is proposed to 
include a SWOT analysis in the communication and project activities of tourist enterprises of Ukraine.
Keywords: social communication, company,business,employees, shareholders, suppliers, customers, 
competitors, media, government, consumer groups.


