
ДЕРЖАВНИЙ УНІВЕРСИТЕТ  

ІНФОРМАЦІЙНО-КОМУНІКАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

НАВЧАЛЬНО-НАУКОВИЙ ІНСТИТУТ  

МЕНЕДЖМЕНТУ ТА ПІДПРИЄМНИЦТВА 

КАФЕДРА МЕНЕДЖМЕНТУ 

 

 

 

 

 

 

 

КВАЛІФІКАЦІЙНА РОБОТА 

на тему: «СТРАТЕГІЇ УПРАВЛІННЯ КРЕАТИВНИМИ 

ЗМІНАМИ В МЕДІАПІДПРИЄМСТВАХ» 

 

 
на здобуття освітнього ступеня магістра 

зі спеціальності .                             073 «Менеджмент»                                                               . 
           (код, найменування спеціальності) 

освітньо-професійної програми .      «Менеджмент організацій та адміністрування»            . 
(назва) 

 

Кваліфікаційна робота містить результати власних досліджень. 

Використання ідей, результатів і текстів інших авторів мають посилання на 

відповідне джерело. 

 

______________   Анастасія СІМОНОВА 
(підпис)    Ім’я, ПРІЗВИЩЕ здобувача 

 

 

 

Виконав:  здобувачка вищої освіти гр.________ 

___ Анастасія СІМОНОВА  
 Ім’я, ПРІЗВИЩЕ  

Керівник: 
науковий 

ступінь, вчене 

звання  

  д.е.н, професор Олена ГУДЗЬ   . 

.                    Ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

Рецензент: 
науковий 

ступінь, вчене 

звання 

      д.е.н., професор Ольга Гусєва           .                            

.                    Ім’я, ПРІЗВИЩЕ 

 

 
Київ 2023  



ДЕРЖАВНИЙ УНІВЕРСИТЕТ  

ІНФОРМАЦІЙНО-КОМУНІКАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

 

Навчально-науковий інститут менеджменту та підприємництва 

 
Кафедра Менеджменту 

Ступінь вищої освіти Магістр 

Спеціальність 073 «Менеджмент» 

Освітньо-професійна програма «Менеджмент організацій та адміністрування» 

 

 

 
ЗАТВЕРДЖУЮ  

Завідувач кафедрою менеджменту 

Неоніла НАСАД 

«_____» ________________ 2023 р.  

 

 

 

ЗАВДАННЯ 

НА КВАЛІФІКАЦІЙНУ РОБОТУ  

 

.                       Сімонової Анастасії Валеріївни                      . 

(прізвище, ім’я, по батькові здобувача) 
 

1. Тема кваліфікаційної роботи: Стратегії управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

 

керівник кваліфікаційної роботи        Олена ГУДЗЬ, д.е.н., професор                            ,  
(Ім’я, ПРІЗВИЩЕ науковий ступінь, вчене звання) 

 

затверджені наказом Державного університету інформаційно-комунікаційних технологій 

від «19» жовтня 2023 р. №145  

 

2. Строк подання кваліфікаційної роботи   « 20 »     грудня        2023 р. 
 

3. Вихідні дані до кваліфікаційної роботи: нормативно-правові акти України, звітність 

підприємства, монографії, навчальні посібники, наукові публікації вітчизняних і 

закордонних вчених і фахівців з питань розвитку стратегічних компетенцій в корпораціях.  

4. Зміст розрахунково-пояснювальної записки (перелік питань, які потрібно розробити)  

1. Теоретичний базис управління креативними змінами в підприємствах.  

2. Діагностика управління креативними змінами в медіа підприємствах. 

3. Формування та реалізація стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах. 

5. Перелік ілюстративного матеріалу: 90 рисунків, 41 таблиці, 116 використане джерело, 

презентація на 12 стор.  

6. Дата видачі завдання « 20 »     жовтня        2023 р. 

  



КАЛЕНДАРНИЙ ПЛАН 

 
№ 

з/п 

Назва етапів  

кваліфікаційної роботи 

Строк виконання 

етапів роботи 

Примітка 

1 Визначення тематики, вибір наукового 

керівника, уточнення теми 

19.09.2023  

2 Розробка та складання плану кваліфікаційної 

бакалаврської роботи 

10.10.2023  

3 Підготовка 1 розділу 27.10.2023  

4 Підготовка 2 розділу 14.11.2023  

5 Підготовка 3 розділу 29.11.2023  

6 Висновки 01.12.2023  

7 Підготовка остаточного варіанту роботи та 

проходження перевірка на плагіат 

05.12.2023  

8 Написання відзиву науковим керівником 08.12.2023  

9 Оформлення та представлення роботи на 

кафедру та попередній захист 

20.12.2023  

10 Зовнішня рецензія 13.12.2023  

11 Підготовка доповіді, презентації та 

ілюстративного матеріалу 

15.12.2023  

12 Захист кваліфікаційної магістерської роботи 17.01.2024  

 

 

 

 

Здобувачка вищої освіти ______________   Анастасія СІМОНОВА 
(підпис)    (Ім’я, ПРІЗВИЩЕ) 

 

Керівник  

кваліфікаційної роботи  ______________   . Олена ГУДЗЬ  ..  
(підпис)     (Ім’я, ПРІЗВИЩЕ) 

 

  



РЕФЕРАТ 

 

Текстова частина кваліфікаційної роботи на здобуття освітнього ступеня 

магістра: 97 стор., 90 рис., 41 табл., 116 джерел.  

 

Мета роботи – обґрунтування теоретико-методичних засад і розробка 

практичних рекомендацій щодо модернізації та удосконалення стратегій 

управління креативними змінами в медіа підприємствах в нових економічних 

умовах. 

 

Об’єкт дослідження – сукупність економічних відносин та 
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стратегічні рішення гармонізації організаційної культури у контурі управління 

креативними змінами в медіа підприємствах, що сприятиме медіа 

підприємствам зберегти конкурентну перевагу, адаптуватись до нових вимог 
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ABSTRACT 

 

Text part of the master's qualification work: 97 pages, 90 pictures, 41 tables, 

116 sources. 

 

The purpose of the work: is to substantiate the theoretical and methodological 

principles and develop practical recommendations for the modernization and 

improvement of creative change management strategies in media enterprises in new 

economic conditions. 

 

Object of research is a set of economic relations and management processes 

and phenomena in the media sphere. 

 

Subject of research is theoretical, methodological and applied principles of 

modernization and improvement of creative change management strategies in media 

enterprises in new economic conditions. 

 

Summary of the work: the theoretical basis of managing creative changes in 

enterprises was investigated, in particular, the essence was clarified and 

systematization of creative changes in enterprises was carried out, the features of the 

model, principles and methods of managing creative changes in enterprises were 

established, the mechanism and methodical approaches to identifying the 

effectiveness of managing creative changes were considered at enterprises. 

A diagnosis of creative change management in media enterprises was carried 

out, in particular, the current state and identified trends were identified, development 

and changes in enterprises of creative industries were assessed, prerequisites and a 

corridor of opportunities for creative changes in media enterprises were determined, 

and the effectiveness of creative change management in media enterprises was 

evaluated. 

The formation and implementation of creative change management strategies 

in media enterprises were considered, in particular, proposals were made for the 

development and selection of creative change management strategies in media 

enterprises, the methodological toolkit for managing resistance to the 

implementation of creative changes in media enterprises was improved, strategic 

solutions for harmonizing organizational culture in the contour of creative change 

management in media enterprises were substantiated media enterprises, which will 

help media enterprises maintain a competitive advantage, adapt to new market 

requirements and ensure sustainable development. 

 

KEYWORDS: change, creative change, management strategies, new media, 

media enterprises, media industry, digital creative solutions. 
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ВСТУП 

Актуальність теми. Управління креативними змінами в медіа 

підприємствах має велику актуальність у сучасних умовах, оскільки: 

зростання світової конкуренції, наявність нових ринків та споживачів 

вимагають від медіа підприємств постійних креативних змін, а управління 

креативними змінами допомагає адаптуватись до нових ринкових умов та 

змінювати бізнес-моделі для збереження конкурентоспроможності.  

Водночас, швидкий розвиток сучасних медіа технологій призводить до 

появи нових можливостей та викликів для медіа підприємств, а управління 

креативними змінами допомагає впроваджувати нові медіа технології, 

змінювати бізнес-процеси та забезпечувати високу якість їх впровадження.  

Крім того, споживачі стають все більш вимогливими та шукають 

унікальні інноваційні продукти та послуги, а управління креативними змінами 

допомагає медіа підприємствам швидко реагувати на зміни потреб споживачів 

та готувати для них відповідні пропозиції.  

Додаємо ще, що впровадження цифрових технологій та штучного 

інтелекту у діяльність медіа підприємств підтримує їх високу 

конкурентоспроможність, управління креативними змінами допомагає медіа 

підприємствам забезпечити успішне впровадження та інтеграцію цифрових 

рішень.  

Успішні медіа підприємства повинні бути гнучкими та готовими до змін, 

щоб швидко адаптуватись до нових вимог ринку, а управління креативними 

змінами допомагає створити культуру гнучкості та забезпечити швидкі та 

ефективні процеси внутрішніх креативних змін.  

Означене, підтверджує актуальність модернізації та удосконалення 

розробки стратегій управління креативними змінами для медіа підприємств у 

сучасному бізнес-середовищі, оскільки адекватні стратегії допомагають медіа 

підприємствам зберегти конкурентну перевагу, адаптуватись до нових вимог 

ринку та забезпечити стійкий розвиток. 



Проблематика модернізації та удосконалення стратегій управління 

креативними змінами в медіа підприємствах в нових економічних умовах 

цікавить багатьох дослідників, і породжує жваві наукові дискусії.  

Так, найбільш цікаві пропозиції знаходимо у публікаціях таких відомих 

вчених, як: Д. Бауден, Василик Н.М., Вартанова О.В. О. Виноградова, О. 

Гривківська, О. Гудзь, О. Гусєва, П. Друкер, В. Дергачова, Н Євтушенко, С. 

Ілляшенко, Ю. Калініченко, С. Князь, Л. Лазоренко, Г. Менш, Г. Назарова, О. 

Пащенко, М. Портер, Н. Прокопенко, Б. Санта, Б. Твісс, С. Чонг, О. Шатілов, 

Н. Шишук, Г. Швець, Й. Шумпетер, Michael R. Wade та ін.  

Цінуючи їх наукові надбання, зауважимо, що недостатньо вивченими 

залишається низка питань щодо модернізації та удосконалення стратегій 

управління креативними змінами в медіа підприємствах в нових економічних 

умовах та в поствоєнний період відновлення. 

Метою кваліфікаційної магістерської роботи є обґрунтування 

теоретико-методичних засад і розробка практичних рекомендацій щодо 

модернізації та удосконалення стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах в нових економічних умовах. 

Досягнення поставленої мети передбачало необхідність постановки й 

розв’язання наступних завдань: 

з’ясувати сутність та провести систематизацію креативних змін в 

підприємствах; 

встановити особливості моделі, принципи та методи управління 

креативними змінами в підприємствах; 

розглянути механізм та методичні підходи до ідентифікації 

результативності управління креативними змінами на підприємствах; 

ідентифікувати сучасний стан та виявити тенденції й оцінити розвиток 

та зміни в підприємствах креативних індустрій; 

визначити передумови та коридор можливостей проведення креативних 

змін в медіа підприємствах та оцінити результативність управління 

креативними змінами в медіа підприємствах; 



надати пропозиції щодо розробки та вибору стратегій управління 

креативними змінами в медіа підприємствах; 

удосконалити методичний інструментарій щодо управління опором 

впровадження креативних змін в медіа підприємствах;  

обґрунтувати стратегічні рішення гармонізації організаційної культури 

у контурі управління креативними змінами в медіа підприємствах. 

Об’єктом дослідження є сукупність економічних відносин та 

управлінських процесів і явищ в медіа сфері.  

Предметом дослідження є теоретико-методичні та прикладні засади 

модернізації та удосконалення стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах в нових економічних умовах.  

Методи дослідження. Теоретико-методологічну основу дослідження 

становлять загальнонаукові та спеціальні методи пізнання економічних явищ 

і процесів, фундаментальні положення економічної науки, загальнонаукові 

принципи і положення сучасної теорії управління, фундаментальні праці 

визнаних вітчизняних і зарубіжних науковців, що присвячені проблемам 

модернізації та удосконалення стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах в нових економічних умовах. 

Основними загальнонауковими та спеціальними методами, які 

використовувалися у дослідженні, є метод дедукції, метод індукції, метод 

наукової абстракції, та теоретичного узагальнення, діалектичний метод, метод 

аналізу, синтезу і експертних оцінок, багатовимірний факторний аналіз, 

розрахунково-конструктивний та метод порівнянь, табличний і графічний, 

економіко-статистичний та інші методи дослідження економічних та 

управлінських процесів і явищ.  

Інформаційною базою дослідження стали законодавчі та нормативні 

акти з найважливіших питань модернізації та удосконалення стратегій 

управління креативними змінами в медіа підприємствах в нових економічних 

умовах, розробки вітчизняних та зарубіжних науковців з проблем 

регулювання економічних відносин та стратегічного управління 



підприємствами, дані статистичної та фінансової звітності вітчизняних медіа 

підприємств, офіційні матеріали державних органів, публікації у наукових 

періодичних виданнях, аналітичні огляди, матеріали науково-практичних 

конференцій, офіційні ресурси мережі Інтернет.   



РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИЧНА ПЛАТФОРМА УПРАВЛІННЯ КРЕАТИВНИМИ 

ЗМІНАМИ В ПІДПРИЄМСТВАХ 

 

 

 

1.1. Сутність та систематизація креативних змін в підприємствах  

Ключовим драйвером розвитку будь якого підприємства вважаються 

зміни. У таблиці 1.1 представлено визначення терміну „зміни”, що розкивають 

його сутність. 

Таблиця 1.1 

Визначення сутності терміну „зміни” 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 32, 35, 42, 55, 62, 72]  

Еволюція сутнісного окреслення поняття „зміни” наведена у таблиці 1.2.  



Таблиця 1.2 

Еволюція сутнісного окреслення поняття „зміни” 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 32, 35, 42, 55, 62, 72] 

  



Для забезпечення розвитку, зміни на підприємстві мають відбуватися 

постійно і за різними напрямами його діяльності. Різновекторність змін на 

підприємстві проілюстровано на рисунку 1.1.  

 

Рис. 1.1. Різновекторність змін на підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 32, 35, 42, 55, 62, 72] 

Акцентуємо, що зміни на підприємстві можуть бути зорієнтовані на різні 

об’єкти управління (табл.1.3). 

Таблиця 1.3  

Узагальнена систематизація об’єктів змін на підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 32, 35, 42, 55, 62, 72] 

Водночас, зазначимо, що відповідно до об’єкту змін, самі зміни бувають 

різними: стратегічними, креативними, інноваційними, організаційними, 

технологічними, ринковими, маркетинговими тощо. Самими цінними для 

розвитку підприємства вважаються креативні зміни, оскільки вони є 

інклюзивними, і поєднують у собі стратегічну спрямованість та інноваційність 

і унікальність, що генерує додаткові конкурентні переваги. 



У цьому контексті, доречно навести вислів Джон Тома: „у сучасній 

економіці ринкова вартість товару в значній мірі визначається унікальністю 

продукту, продуктивністю і його естетичною привабливістю, що перетворює 

креативність на найважливішу конкурентну перевагу” [27]. Тобто, основним 

напрямом змін щодо розвитку підприємства стає пошук унікальності, новизни, 

креативних змін, як адекватна відповідь на жорсткі виклики економічного 

простору. Так, імперативами креативних змін підприємства стають складові 

елементи, що проілюстровані на рисунку 1.2. 

Рис. 1.2. Імперативи креативних змін підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 2, 5, 7, 13, 14, 32, 35, 43] 

Саме поняття „креативність” походить від латини і означає „творчість” 

або ще його перекладають, як „створення чогось із ні з чого”. Ще, 

„креативність” часто асоціюють із англійським „create” – створювати, творити, 

чи „creator” – творець; „creative” – творчий; або „creativity” – здатність до 

творчості; „creation” – творіння; „creature” ‒ створення. Тобто, „креативність”, 

переважно ототожнюють з новизною, натхненням, винахідливістю. 

Фактично, „креативність” передбачає генерування нових ідей та 

створення оригінальних продуктів (творів мистецтва), функціональних 

розробок, цікавих наукових винаходів та технологічних (цифрових) інновацій. 

Р. Флорида обґрунтовує, що „супер креативне ядро”, сьогодні є новою 

рушійною силою, драйвером економічного розвитку (рис. 1.3). До нього він 



відносить художників, дизайнерів, медіа професіоналів, айтішніків тощо. 

Саме вони генерують інновації, унікальні комерційні продукти.  

 

Рис. 1.3. Елементи креативного класу  

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 

Концепти, які розкривають сутність креативних змін на підприємстві 

представлено у таблиці 1.4.  

Таблиця 1.4  

Концепти, які розкривають сутність креативних змін на підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 



Систематизація креативних змін на підприємстві представлена на 

рисунку 1.4. 

 

Рис. 1.4. Систематизація креативних змін на підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 

Драйверами генерування креативних змін на підприємстві (рис.1.5) 

виступають різні чинники, які зумовлені вирішити якісь проблеми 

функціонування підприємства, і саме вони й визначають, на що спрямовані 

креативні зміни.   



 

Рис 1.5. Драйвери генерування креативних змін на підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 

  



Акцентуємо, що вибір формування і здійснення креативних змін на 

підприємстві завжди залежить від місії й цілей підприємства та обраних 

стратегій їх досягнення (рис. 1.6).  

 

Рис. 1.6. Залежність проведення креативних змін від місії й цілей підприємства 

та обраних стратегій їх досягнення 

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 

Креативні зміни завжди зорієнтовані на вирішення стратегічних 

проблем підприємства (рис. 1.7). 

 

Рис. 1.7. Зорієнтованість креативних змін на вирішення стратегічних проблем 

підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 

 



1.2. Модель, принципи та методи управління креативними змінами в 

підприємствах  

Як ми вже зазначали, вибір формування і здійснення креативних змін на 

підприємстві завжди залежить від цілей підприємства, і саме мета вважається 

базисом для успішного управління креативними змінами в підприємствах. 

Спектр можливих цілей підприємства при управлінні креативними змінами 

представлений на рисунку 1.8. 

 

Рис. 1.8. Спектр можливих цілей підприємства при управлінні креативними 

змінами  

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 

Визначені цілі при управлінні креативними змінами формують пул цілей 

підприємства (рис. 1.9). 

 

Рис.1.9. Пул цілей підприємства при управлінні креативними змінами  

Примітка: сформовано за даними джерела [5, 6, 11, 20, 36, 43, 63] 



Схематично, процес управління креативними змінами на підприємстві 

продемонстровано на рисунку 1.10. 

 

Рис. 1.10. Схематичний процес управління креативними змінами на 

підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 35, 37, 42] 

 

Як, бачимо, важливу роль у процесі управління креативними змінами на 

підприємстві відіграє набір функцій, принципів, методів та механізмів. 

Водночас, при проведенні креативних змін вагоме значення належить команді 

менеджерів й персоналу, їх компетентностям.  

При цьому, від мотиваційних механізмів щодо персоналу, їх ціннісних 

орієнтирів, інтелектуального потенціалу, готовності до нововведень, 

комфортності умов праці залежить ефективність та результат процесу 

управління креативними змінами на підприємстві (рис. 1.11). Для процесу 

управління креативними змінами на підприємстві, важливо якісне проведення 

діагностики, планування, організації, мотивації, подолання опору, 

впровадження, контроль, моніторинг, аналіз. 



 

Рис. 1.11. Модель управління креативними змінами на підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [16, 25, 35, 37, 40, 42, 73] 

 

Водночас, слід відмітити, велику кількість в наукових публікаціях 

тлумачень терміну „управління змінами” (табл. 1.5), який вчені 

характеризують, як процес впровадження змін, як результат досягнення мети 

чи як взаємодію учасників цього процесу. 



Таблиця 1.5 

Тлумачення терміну „управління змінами” 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

Окреслення підходів до управління креативними змінами на 

підприємстві представлено у таблиці 1.6. 

  



Таблиця 1.6  

Окреслення підходів до управління креативними змінами на підприємстві 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

  



На основі існуючих в наукових публікаціях досліджень щодо управління 

креативними змінами на підприємстві, виявлено ключові принципи, на 

вимогах яких будується профіль та формат управління креативними змінами 

на підприємстві (табл. 1.7).  

 Таблиця 1.7 

Принципи управління креативними змінами на підприємстві  

 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

Методи управління креативними змінами на підприємстві представлено 

у таблиці 1.8. 

 



Таблиця 1.8 

Методи управління креативними змінами на підприємстві 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

Змістове наповнення управління креативними змінами на підприємстві 

(рис. 1.12) розгорнуто демонструє об’єктивні складові, підходи та зміст 

управління, що дозволяє зрозуміти конфігурацію управління креативними 

змінами на підприємстві (рис. 1.13) та визначити роль можливостей й 

потенціалу в управлінні креативними змінами на підприємстві (рис. 1.14).  

  



 

Рис. 1.12. Змістове наповнення управління креативними змінами на підприємстві  

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 



 

Рис. 1.13. Конфігурація управління креативними змінами підприємства   

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

 

Рис. 1.14. Можливості та потенціал управління креативними змінами на 

підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 



Методологічний базис дослідження управління креативними змінами на 

підприємствах представлено на рисунку 1.15. 

 

Рис. 1.15. Методологічний базис дослідження управління креативними 

змінами на підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

 



1.3. Механізм та ідентифікація результативності управління 

креативними змінами на підприємствах  

Проведені дослідження переконують, що переважно вчені, механізмом 

управління креативними змінами підприємства вважають композицію 

форматів, структур, методів, засобів, важелів, інструментів управління, яка 

сприяє досягненню стратегічної мети, цілей та завдань змін в реаліях впливу 

різноманітних чинників. При цьому підприємство розглядається, як відкрита 

система (рис. 1.16). У загальному окресленні механізм управління 

креативними змінами підприємства, доцільно розглядати за трьома 

траєкторіями: 

траєкторія входу ресурсів Xt  = (X1 , X2, ….. Xm ) t;  

траєкторія виходу продукції (послуг) Yt = (Y1, Y2, ….. Yn) t;  

траєкторія внутрішніх бізнес-процесів Pt = (P1, P2 , ….. Pk) t. 

 

Рис. 1.16. Системна платформа механізму управління креативними змінами 

підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

 

На рисунку 1.17, наведено важливі підсистеми механізму управління 

креативними змінами підприємства (організаційна, функціональна, 

інформаційна, мотиваційна), які відіграють вагому роль для успішного 

здійснення креативних змін на підприємстві, оскільки здійснюють необхідне 

ресурсне та компетентнісне забезпечення й надають необхідну підтримку 

організаційними, стимулюючими, координуючими, регулюючими, 

аналітичними та контролюючими функціями. 



 

Рис. 1.17. Підсистеми механізму управління креативними змінами 

підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83]   

Необхідні інструменти механізму для управління креативними змінами 

підприємства представлено на рисунку 1.18. 

 

Рис. 1.18. Інструменти механізму управління креативними змінами 

підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

Концепт механізму управління креативними змінами підприємства (рис. 

1.19) наочно ілюструє, як за допомогою різноманітних інструментів, керуюча 

система перетворює драйвери й можливості з використанням існуючого 

потенціалу змін та ресурсів у бажані результати. 

  



 

Рис. 1.19. Концепт механізму управління креативними змінами підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83]  



Креативні зміни на підприємстві підпорядковуються стратегічній меті 

підприємства, а саме: зростанню прибутковості за рахунок підвищення 

конкурентоспроможності та генерування унікальних конкурентних 

переваг, задоволення потреб та вимог споживачів, підвищення мотивації 

персоналу, підтримки соціального та екологічного розвитку, нарощення 

інноваційності діяльності тощо. Цільова зорієнтованість механізму 

управління креативними змінами підприємства на системній наведена на 

рисунку 1.20. 

 

Рис. 1.20. Цільова зорієнтованість механізму управління креативними змінами 

підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

Забезпечення функціонування механізму управління креативними 

змінами на підприємстві проілюстровано на рисунку 1.21. 



 

Рис. 1.21. Забезпечення функціонування механізму управління креативними 

змінами на підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 

Важливою є ідентифікація результативності управління креативними 

змінами на підприємствах залежно від формату драйверів (рис. 1.22). 

 

Рис.1.22. Ідентифікація результативності управління креативними змінами на 

підприємствах залежно від формату драйверів 

Примітка: сформовано за даними джерела [32, 35, 75, 76, 81, 83] 



Діагностику стратегічного потенціалу креативних змін підприємства 

доцільно проводити за формалізованими та неформалізованими індикаторами 

(рис. 1.23). 

 

Рис. 1.24. Діагностика стратегічного потенціалу креативних змін підприємства  

Примітка: сформовано за даними джерела [21, 37, 54, 61, 77] 

 



Ідентифікація готовності до проведення креативних змін на 

підприємстві проводиться з врахуванням багатьох різноманітних чинників за 

певними методами(рис. 1.25). 

 

Рис. 1.25. Ідентифікація готовності до проведення креативних змін на 

підприємстві 

Примітка: сформовано за даними джерела [ 21, 37, 54, 61, 77] 

 

Методи ідентифікації готовності до проведення креативних змін на 

підприємстві у зрізі різних наукових управлінських шкіл (табл. 1.9), 

відрізняються, оскільки різні вчені використовують різні підходи до їх 

визначення й відбору, визначаючі за вирішальні критерії оцінки: 

компетентність і ефективність чи виживання підприємства чи освоєння 

інновацій чи адаптацію до коливань зовнішнього середовища чи підвищення 

конкурентного потенціалу тощо. 

  



Таблиця 1.9 

Методи ідентифікації готовності до проведення креативних змін на підприємстві  

у зрізі різних наукових управлінських шкіл 

 



 
Примітка: сформовано за даними джерела [14, 22, 60, 78, 79, 81, 83] 
 



Ідентифікацію результативності управління креативними змінами на 

підприємствах доцільно здійснювати за різними видами ефектів (рис. 1.26). 

 

Рис. 1.26. Ідентифікація результативності управління креативними змінами на 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [14, 22, 60, 78, 79, 81, 83] 



РОЗДІЛ 2  

ДІАГНОСТИКА УПРАВЛІННЯ КРЕАТИВНИМИ ЗМІНАМИ В 

МЕДІАПІДПРИЄМСТВАХ 

 

 

 

 

2.1. Тенденції розвитку та змін в підприємствах креативних індустрій 

Відповідно до Національного класифікатора України, медіа 

підприємства належать до креативних індустрій (рис 2.1). 

 

Рис. 2.1. Креативні індустрії відповідно до Національного класифікатора 

України 

Примітка: сформовано за даними джерела [11, 79] 

 

Уточнимо, що відповідно до систематизації підприємств креативних 

індустрій (рис.2.2), медіа підприємства відносять до економічної діяльності 

нових медіа.  



Рис. 2.2. Систематизація підприємств креативних індустрій 

Примітка: сформовано за даними джерела [11, 79] 

Для розуміння ситуації з управлінням креативними змінами на медіа 

підприємствах, розглянемо біль детально тенденції розвитку та змін в 

підприємствах креативних індустрій. Звертає увагу, що кількість підприємств 

в креативних індустріях України (рис. 2.3) постійно щороку зростає.  

 

Рис. 2.3. Кількість підприємств в креативних індустріях України 

Примітка: сформовано за даними джерела [11, 67, 79] 

 

Відповідно щорічно зростає і кількість працівників у креативних 

індустріях (рис. 2.4). Цікаво, що кількість працюючих в медіа підприємствах 

складає 54,6 % від усіх працюючих в креативній сфері. Зауважимо, що все ще 



характерною залишається велика частка тінізації діяльності підприємств 

креативних індустрій. 

 

Рис. 2.4. Кількість працівників в креативних індустріях України 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 

 

Щорічно зростають і обсяги валової доданої вартості, що генерується 

підприємствами креативних індустрій (рис. 2.5). 

 

 

Рис. 2.5. Тенденції зростання обсягів валової доданої вартості в підприємствах 

креативних індустрій. 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 

 

Якість та кількість експортованої продукції вітчизняними 

підприємствами креативних індустрій є досить високою (рис. 2.6). Водночас, 

акцентуємо, що імпорт продукції переважає над їх експортом, а ось, експорт 



послуг вітчизняних підприємств креативних індустрій помітно перевищує 

імпорт. Це зумовлено тим, що працівники в Україні мають достатні 

компетенції та є високо освіченими, але з нищими вимогами оплати, тому є 

затребуваними на світових медіа ринках. 

 

Рис. 2.6. Динаміка експорту та імпорту продукції вітчизняними 

підприємствами креативних індустрій 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 

 

Так, вітчизняні медіа підприємства є постачальниками ІТ послуг на 

світові медіа ринки, і взагалі стрімкі темпи зростання креативних індустрій, 

відбуваються переважно за рахунок медіа підприємств (рис. 2.7). 

 

Рис. 2.7. Експорт ІТ послуг вітчизняних медіа підприємств та інших 

підприємств креативних індустрій 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 



Сукупна чисельність медіа підприємств підтверджує факт, що в 

креативних індустріях, найпотужнішими є „Нові медіа”, які мають 54% від 

загальної кількості усіх підприємств (рис. 2.8). 

 

Рис. 2.8. Частка медіа підприємств в креативних індустріях 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 

Відповідно і частка валової доданої вартості медіа підприємств в 

креативних індустріях (рис. 2.9) є найбільшою і складає майже 80%. 

Рис. 2.9. Частка валової доданої вартості медіа підприємств в креативних 

індустріях 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 



Коливання ВВП від інвестиційних вкладень на 1 грн в сектори 

креативних індустрій демонструють що найбільшу віддачу генерують саме 

медіа підприємства (рис. 2.10). 

 

Рис. 2.10. Коливання ВВП від інвестиційних вкладень на 1 грн в сектори 

креативних індустрій 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 

Тому й не викликає здивувань, що за обсягами виробленої продукції та 

послуг, медіа підприємства, демонструють лідируючі позиції серед інших 

підприємств креативної сфери (рис. 2.11).  

 

Рис. 2.11. Частка медіа підприємств в обсягах виробленої продукції та послуг 

підприємств креативної сфери 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 



Частка медіа підприємств у витратах на вироблену продукцію та послуги 

підприємств креативної сфери проілюстрована на рисунку 2.12. 

 

Рис. 2.12. Частка медіа підприємств у витратах на вироблену продукцію та 

послуги підприємств креативної сфери  

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 

Чисельність працівників медіа підприємств зрівняно з працівниками 

інших підприємств креативної сфери (рис. 2.13) є значно більшою. 

 

Рис. 2.13. Чисельність працівників медіа підприємств зрівняно з працівниками 

інших підприємств креативної сфери 

Примітка: сформовано за даними джерела [67] 

 



2.2. Передумови та коридор можливостей проведення креативних змін в 

медіа підприємствах 

Для виявлення креативних змін в медіа підприємствах, здійснено 

анкетування керівників та спеціалістів медіа підприємств Київської області та 

експертів-аналітиків. Більш глибокі дослідження проводились на медіа 

підприємствах: ПрАТ SoftServe, ПрАТ Intellias, ТОВ N-iX, ТОВ ELEKS, ПрАТ 

GlobalLogi. Отже, за баченням респондентів, ключовим чинником, що 

спонукає до проведення креативних змін в медіа підприємствах є низькі 

показники результативності їх діяльності (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1  

Чинники, що зумовлюють проведення креативних змін в медіапідприємствах 

 

Ранжування експертами гальмуючих чинників щодо проведення 

креативних змін в медіа підприємствах наведено у таблиці 2.2. 

Таблиця 2.2  

Ранжування гальмуючих чинників щодо проведення креативних змін в медіа 

підприємствах  

 

Для проведення креативних змін в медіа підприємствах, ціннісні 

орієнтири відіграють ключову стратегічну роль, оскільки саме вони 



визначають, їх глибину й діапазон впровадження, кількісний та якісний склад 

команди тощо. Результати дослідження відносно рейтингу ціннісних 

орієнтирів щодо проведення креативних змін в медіа підприємствах 

представлені у таблиці 2.3. 

Таблиця 2.3 

Рейтинг ціннісних орієнтирів щодо проведення креативних змін в медіа 

підприємствах 

 

Менеджмент досліджуваних медіа підприємств, переважно вважає, що 

креативні зміни доцільно проводити через низьку результативність або через 

виклики зовнішнього середовища (рис. 2.14). 

 

Рис. 2.14. Відношення менеджменту до креативних змін в досліджуваних 

медіа підприємствах  

Водночас, в досліджуваних медіа підприємствах, рушіями та 

провідниками креативних змін готові виступити лише 28 відсотків вищого 

менеджменту, і ніхто із середньої чи нижчої управлінської ланки. І 



насторожує, що 25% вищого менеджменту не бажає здійснювати креативні 

зміни та 22% середньої і 27% нижчої управлінської ланки (рис. 2.15). 

 

Рис. 2.15. Готовність менеджерів досліджуваних медіа підприємств різних 

ієрархічних управлінських ланок бути рушіями та провідниками креативних 

змін  

Як ілюструють результати дослідження відносно наявності стратегії 

щодо проведення креативних змін в медіа підприємствах (рис. 2.16), менше 

третини підприємств розробляють такі стратегії, але й більше половини їх не 

мають і не планують розробляти. 

 

Рис. 2.16. Наявність стратегії щодо проведення креативних змін в 

досліджуваних медіа підприємствах 



Оцінка компетенцій менеджерів досліджуваних медіа підприємств 

представлена на рисунку 2.17. 

 

Рис. 2.17. Оцінка компетенцій менеджерів досліджуваних медіа підприємств 
 

Тренди впровадження креативних змін досліджуваними медіа 

підприємствами проілюстровано на рисунку 2.18. 

 

Рис. 2.18. Тренди впровадження креативних змін досліджуваними медіа 

підприємствами 

Розподіл часткових індикаторів креативності у досліджуваних медіа 

підприємствах (рис. 2.19) демонструє слабкі позиції креативного потенціалу. 



 

Рис. 2.19. Розподіл часткових індикаторів креативності у досліджуваних медіа 

підприємствах 

 

Рис. 2.20. 3D-візуалізація кореляційного багатовимірного аналізу 

компетентнісної складової у досліджуваних медіа підприємствах  

Примітка: побудовано за допомогою середовища Statistica-Workbook3) 



Гальмуючі чинники для ведення бізнесу у вітчизняних медіа 

підприємствах наведено на рисунку 2.21. 

 

Рис. 2.21. Гальмуючі чинники для ведення бізнесу у вітчизняних медіа 

підприємствах 

 

Траєкторії креативних змін сучасного бізнес-середовища медіа 

підприємств представлено на рисунку 2.22. 

Рис. 2.22. Траєкторії креативних змін сучасного бізнес-середовища медіа 

підприємств 

 



Результати експертизи зовнішніх драйверів креативних змін медіа 

підприємств систематизовано у таблиці 2.4. 

Таблиця 2.4 

Експертиза зовнішніх драйверів креативних змін медіа підприємств 

 

Як підтверджують результати проведеної експертизи зовнішніх 

драйверів креативних змін, для досліджуваних медіа підприємств 

найвагомішу роль відіграють: частка цільового медіа ринку, розвиненість 

медіа ринку, якість ведення бізнесу, технологічна розвиненість та 

компетентність персоналу. 

Результати експертизи впливу зовнішніх драйверів креативних змін 

медіа підприємств систематизовано та узагальнено у таблиці 2.5. 

 



Таблиця 2.5 

Результати експертизи впливу зовнішніх драйверів креативних змін медіа 

підприємств  

 

 

Результати розрахованих значень вагових індексів впливу зовнішніх 

драйверів креативних змін медіа підприємств в підприємств систематизовано 

у таблиці 2.6.  

Таблиця 2.6 

Вагові індекси впливу зовнішніх драйверів креативних змін медіа 

підприємств 

 

 

Коливання акумульованих можливостей креативних змін у 

досліджуваних медіа підприємствах узагальнено у таблиці 2.7. 



Таблиця 2.7 

Коливання акумульованих можливостей креативних змін у досліджуваних 

медіа підприємствах, тис. грн. 

 



„Коридор” можливостей креативних змін у досліджуваних медіа 

підприємствах та його візуалізація представлено на рисунках 2.23 ‒ 2.25. 

 

 

Рис. 2.23. „Коридор” можливостей креативних змін у досліджуваних медіа 

підприємствах  

 

Рис. 2.24. Тренд унікальних та порогових можливостей креативних змін у 

досліджуваних медіа підприємствах 

 

Рис. 2.25. Візуалізація „коридору” можливостей креативних змін у 

досліджуваних медіа підприємствах 



Тренди „прогалин” креативних змін у досліджуваних медіа 

підприємствах систематизовано у таблиці 2.8. 

Таблиця 2.8 

Тренди „прогалин” креативних змін у досліджуваних медіа підприємствах 

 

 



2.3. Результативність управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

У процесі проведеного дослідження, було визначено результативність 

управління креативними змінами за бізнес системами досліджуваних медіа 

підприємств Київської області (табл. 2.9).  

 Таблиця 2.9 

Результативність управління креативними змінами за бізнес системами 

досліджуваних медіа підприємств Київської області 

 

Розраховану кореляційну залежність між креативними змінами медіа 

підприємств Київської області та чинниками впливу наведено у таблиці 2.10.  

Таблиця 2.10  

Кореляційна залежність між креативними змінами медіа підприємств 

Київської області та чинниками впливу 

 



Досліджувані медіа підприємства Київської області були згруповані за 

інтегральним індикатором результативності управління креативними змінами  

за бізнес системами (табл. 2.11). 

Таблиця 2.11 

Узагальнені інтегральні індикатори результативності управління 

креативними змінами за бізнес системами досліджуваних медіа підприємств 

Київської області 

 

Систематизовані статистичні дані чинників впливу (з використанням 

Microsoft Exel) на результативність управління креативними змінами 

медіапідприємств наведені у таблиці 2.12.  

Таблиця 2.12 

Систематизовані статистичні дані чинників впливу на результативність 

управління креативними змінами медіапідприємств 

 



Зведена матриця експертної аналітики щодо чинників впливу на 

результативність управління креативними змінами медіапідприємств 

наведена у таблиці 2.13, а відповідні індикатори для побудови кореляційно-

регресійного аналізу представлені у таблиці 2.14. 

Таблиця 2.13 

Зведена матриця експертної аналітики щодо чинників впливу на 

результативність управління креативними змінами медіапідприємств 

 

Таблиця 2.14 

Індикатори для побудови кореляційно-регресійного аналізу 

 



Отже, результати експертної аналітики використаємо для 

багатофакторного кореляційно-регресійного дослідження, для чого 

систематизуємо статистичні дані чинників впливу на результативність 

управління креативними змінами медіапідприємств (табл. 2.15). 

Таблиця 2.15 

Систематизовані статистичні дані чинників впливу на результативність 

управління креативними змінами медіапідприємств для кореляційного 

аналізу 

 

 

Спочатку визначимо парні кореляційні індекси з використанням 

Microsoft Exel (рис. 2.26) та сформуємо кореляційну матрицю й проаналізуємо 

її (рис. 2.27). 

 

Рис. 2.26. Матриця парних кореляційних індексів 

 



 

Рис. 2.27. Результати розрахунків параметрів рівняння 

 

В результаті проведених досліджень модель залежності між чинниками 

впливу та результативністю управління креативними змінами медіа 

підприємств можна інтерпретувати за наступним рівнянням:  

у = 0, 1835 + 3,3923х 1  + 0, 1676 х 2  – 0, 2184х 3  – 0, 0198х 4  – 5,9843х 

5  + 0, 1078х 6     

Результати розрахунку показників рівняння множинної регресії, 

демонструють, що модель можна вважати адекватною, оскільки R – 

детермінаційний індекс складає ‒ 1, тобто спостерігається вплив чинників ‒ 

100% на результативність управління креативними змінами медіа 

підприємств. Це дозволяє констатувати про безпосередній вагомий вплив 

досліджуваних чинників на показники дискримінантної функції.   

Цікаво, що рівняння множинної регресії засвідчує, що потужний вплив 

на результативність управління креативними змінами медіа підприємств має 

людський капітал (компетентності персоналу, підприємницький талант 

готовність і можливості менеджменту), що підтверджує феномен генерування 

креативних змін як таких. 

Водночас, помітний потужний вплив демонструють обсяги капітальних 

інвестицій зорієнтовані в бізнес-процеси формування креативних продуктів та 

послуг медіа підприємств. 

Від’ємне значення продемонстрував індекс факторної ознаки щодо 

попиту на світових ринках та результативності управління креативними 

змінами медіа підприємств, що пояснюється недолугістю підтримки експорту 

креативних продуктів та послуг медіа підприємств. 



Інфраструктурне забезпечення теж продемонструвало від’ємне 

значення, у якості чиннику впливу на результативність управління 

креативними змінами медіа підприємств, що вимагає адекватної розбудови 

сучасної інфраструктури медіа простору.  

Цікаво, що від’ємне значення продемонстрував і чинник впливу 

гнучкості і зрілості бізнес-моделей медіа підприємств, що попереджає про 

формальність формування та реалізації відповідних стратегій, неадекватність 

визначення мети, цілей, завдань, ціннісних орієнтирів, не дієвість 

мотиваційних механізмів та не ефективності підбору кадрів й формування 

команди для проведення креативних змін. Поліпшити ситуацію можливо через 

проведення спеціальних програм і заходів, навчальних тренінгів та менторства 

для ознайомлення і використання кращих світових практик. 

 

Рис. 2.28. Матриця парних кореляційних індексів R 

 

Візуалізація та ідентифікація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за унікальним рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами проілюстрована на 

рисунках 2.29 та 2.30. 



 

Рис. 2.29. Візуалізація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за унікальним рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами  

 

 

Рис. 2.30. Ідентифікація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за унікальним рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами  

 

Візуалізація та ідентифікація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за пороговим рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами проілюстрована на 

рисунках 2.31 та 2.32. 



 

Рис. 3.31. Візуалізація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за пороговим рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами  

 

Рис. 3.32. Ідентифікація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за пороговим рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами  

 

Візуалізація та ідентифікація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за середнім рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами проілюстрована на 

рисунках 2.33 та 2.34. 



 

Рис. 2.33. Візуалізація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за середнім рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами  

 

Рис. 2.34. Ідентифікація результативності за регресійним аналізом 

кореляційного індексу за середнім рівнем можливостей проведення 

креативних змін досліджуваними медіа підприємствами 

 

Оцінка впливу часткових індикаторів результативності управління 

креативними змінами медіа підприємств на структуру їх еластичності 

наведена у таблиці 2.16. 



Таблиця 2.16 

Оцінка впливу часткових індикаторів результативності управління 

креативними змінами медіа підприємств на структуру їх еластичності 

 

3D-візуалізація залежності конкурентоспроможності від рівнів змін 

креативності та інноваційності проілюстрована на рисунку 2.35. 

 

Рис. 2.35. 3D-візуалізація залежності конкурентоспроможності від рівнів змін 

креативності та інноваційності    



РОЗДІЛ 3 

ФОРМУВАННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ СТРАТЕГІЙ УПРАВЛІННЯ 

КРЕАТИВНИМИ ЗМІНАМИ В МЕДІАПІДПРИЄМСТВАХ 

 

 

 

 

3.1. Розробка та вибір стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

В нових реаліях функціонування медіа підприємств, що 

характеризуються невизначеністю завдань та нестабільністю цілей. стрімкими 

змінами економічного простору, першочерговим завданням постає визначення 

можливостей й розробка та вибір стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах і її вчасної адаптації. 

Успіх медіа підприємства на ринку вагомо залежить від використання 

нових підходів до формування стратегій (рис. 3.1). 

 

Рис. 3.1. Схема формування стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 

Інформаційне забезпечення для розробки стратегій управління 

креативними змінами в медіа підприємствах відіграє вирішальну роль (рис. 

3.2). Ф.Гуіяру й Дж.Келлі обгрунтували, що „підприємство – це живий 

організм, що знаходиться у безперервному русі, в напрямку зростання або 

спаду”, тому життєвий цикл медіапідприємства для розробки стратегій 

управління креативними змінами необхідно враховувати. 



 

Рис. 3.2. Інформаційне забезпечення стратегій управління креативними 

змінами в медіа підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 

Формат життєвого циклу креативного бізнесу проілюстровано на 

рисунку 3.3. 

 

Рис. 3.3. Формат життєвого циклу креативного бізнесу 
Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 

 

Дослідження переконують щодо наявності високої залежності стратегій 

управління креативними змінами від стадії життєвого циклу медіа 

підприємств (табл. 3.1).   



Таблиця 3.1 

Залежність стратегій управління креативними змінами від стадії життєвого циклу медіа підприємств 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76]  



Для обґрунтованого вибору альтернатив стратегій управління 

креативними змінами в медіа підприємствах необхідно враховувати 

різноманітні чинники та реалії (рис. 3.4). 

 

Рис. 3.4. Вибір альтернатив стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 

В наукові літературі зустрічається безліч різних класифікацій стратегій 

управління креативними змінами в медіа підприємствах (рис.3.5). 



 

Рис. 3.5. Класифікація стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 
 

Сам процес формування стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах здійснюється за певними етапами (рис. 3.6). 

 

Рис. 3.6. Процес формування стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 



Для вибору конкретної стратегії, необхідно здійснити оцінку 

результативності усіх можливих стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах (рис. 3.7). 

 

Рис. 3.7. Оцінка стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 

 

Для реалізації стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах, велике значення має адекватність та обґрунтованість їх 

забезпечення ресурсами, активами, капіталом, компетентностями (рис. 3.8). 



 

Рис. 3.8. Алгоритм забезпечення стратегій управління креативними змінами в 

медіа підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 

Опираючись на проведене дослідження, представимо концептуальну 

платформу розробки та імплементації стратегій управління креативними 

змінами в медіа підприємствах на рисунку 3.9. 

  



 

Рис. 3.9. Концептуальна платформа розробки та імплементації стратегій управління креативними змінами в медіа 

підприємствах  

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76]  
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Розрахунки прогнозних ключових ідентифікаторів для вибору та 

формування стратегій управління креативними змінами в досліджуваних 

медіа підприємствах на 2024-2028 рр. наведено у таблиці 3.2.  

Таблиця 3.2 

Прогнозні ключові ідентифікатори для вибору та формування стратегій 

управління креативними змінами в досліджуваних медіа підприємствах на 

2024-2028 рр. 

 

Розрахунки прогнозних значень індексу можливостей креативних змін 

для вибору та формування стратегій управління креативними змінами в 

досліджуваних медіа підприємствах на 2024-2028 рр. наведено у таблиці 3.3. 
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Таблиця 3.3  

Прогнозні значення індексу можливостей креативних змін для вибору та 

формування стратегій управління креативними змінами в досліджуваних 

медіа підприємствах на 2024-2028 рр. 

Відповідно до даних таблиці 3.3 обирається адекватна стратегія управління 

креативними змінами (табл. 3.4).  

Таблиця 3.4 

Матриця альтернативних стратегій управління креативними змінами в 

досліджуваних медіа підприємствах на 2024-2028 рр. 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [25, 33, 75, 76] 
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3.2. Управління опором впровадження креативних змін в медіа 

підприємствах 

Вирішальне значення для впровадження креативних змін в медіа 

підприємствах має згуртованість команди та наявність протидії й опору 

змінам. У цьому контексті, саме людський фактор відіграє ключову роль (рис. 

3.10). 

 

Рис.3.10. Роль людського фактору у виникненні опору креативним змінам в 

медіа підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

 

Задіяний в процес впровадження креативних змін персонал в медіа 

підприємствах може проявити декілька динамічних альтернативних реакцій 

(рис. 3.11), які вимагають різних управлінських підходів, інструментів, 

стратегій для їх нівелювання. 

Теоретична платформа управління опором впровадження креативних 

змін в медіа підприємствах, яка враховує ризики, бар’єри, поведінкові моделі, 

витрати ресурсів на подолання опору представлена на рисунку 3.12. 
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Рис.3.11. Альтернативність реакції персоналу на креативні зміни в медіа 

підприємствах  

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

 

Рис.3.12. Теоретична платформа управління опором впровадження 

креативних змін в медіа підприємствах  

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

Теоретичне підґрунтя виявлення та подолання опору креативним змінам 

в медіа підприємствах наведено на рисунку 3.13. 
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Рис. 3.13. Теоретичне підґрунтя виявлення та подолання опору креативним 

змінам в медіа підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

Класифікація причин опору креативним змінам в медіа підприємствах 

представлена на рисунку 3.14. 

 

Рис. 3.14. Класифікація причин опору креативним змінам в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 
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Практично, управління опором впровадження креативних змін в медіа 

підприємствах фокусується на більш ширших процесах, викликаних 

креативними змінами: розвитку та стагнації (застою) медіа підприємства (рис. 

3.15), оскільки опір може виникнути як реакція на певні управлінські рішення.  

 

Рис. 3.15. Ключові ініціатори опору креативним змінам в медіа підприємствах  

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

 

Механізм виникнення опору креативним змінам в медіа підприємствах 

продемонстровано на рисунку 3.16. 

 

Рис. 3.16. Механізм виникнення опору креативним змінам в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

 

Опір креативним змінам може виникнути на різних управлінських 

рівнях: вищому, середньому чи операційному, і на кожному рівні доцільно 

використовувати різні методи його подолання (рис. 3.17). 
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Рис. 3.17. Алгоритм управління опором впровадження креативних змін в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

Сили та рівні опору креативним змінам в медіа підприємствах 

проявляються по різному (табл. 3.5).  

Таблиця 3.5  

Матриця сили та рівнів опору креативним змінам в медіа підприємствах 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

Оцінка та її принципи управління опором впровадження креативних 

змін в медіа підприємствах представлено на рисунках 3.18 та 3.19. 
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Рис. 3.18. Оцінка управління опором впровадження креативних змін в медіа 

підприємствах  

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

 

Рис. 3.19. Принципи оцінки управління опором впровадження креативних змін 

в медіа підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 
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Детальні описи індивідуального, групового та системного опору 

креативним змінам в медіа підприємствах представлені у таблицях 3.6 ‒ 3.8. 

Таблиця 3.6  

Опис індивідуального опору креативним змінам в медіа підприємствах 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

Таблиця 3.7  

Опис групового опору креативним змінам в медіа підприємствах 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 

Таблиця 3.8  

Опис системного опору креативним змінам в медіа підприємствах  

 

Примітка: сформовано за даними джерела [1, 7, 13, 14, 55, 62, 81, 82, 83] 
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Розрахункові прогнозні значення рівня опору креативним змінам в 

досліджуваних медіа підприємствах представлено у таблиці 3.9. 

Таблиця 3.9  

Розрахункові прогнозні значення рівня опору креативним змінам в 

досліджуваних медіа підприємствах 

 

 

Рейтинг прогнозного рівня опору креативним змінам в досліджуваних медіа 

підприємствах проілюстровано на рисунку 3.20. 

 

Рис. 3.20. Рейтинг прогнозного рівня опору креативним змінам в 

досліджуваних медіа підприємствах  
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3.3. Стратегічні рішення гармонізації організаційної культури у контурі 

управління креативними змінами в медіа підприємствах 

Взаємозв’язок стратегічних рішень гармонізації організаційної культури 

із управлінням креативними змінами в медіа підприємствах продемонстровано 

на рисунку 3.21. 

 

Рис. 3.21. Взаємозв’язок стратегічних рішень гармонізації організаційної 

культури із управлінням креативними змінами в медіа підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

 

Відношення персоналу до креативних змін на різних рівнях 

організаційної культури медіа підприємств має свої відмінності (рис. 3.22). 

Композиція складових організаційної культури в кожному медіа 

підприємстві має свої особливості (табл. 3.10). 
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Рис. 3.22. Відношення персоналу до креативних змін на різних рівнях 

організаційної культури медіа підприємств 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66] 

Таблиця 3.10  

Складові організаційної культури медіа підприємств 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66] 
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У таблиці 3.11 наведена характеристика різних ініціаторів стратегічних 

рішень гармонізації організаційної культури у відповідності до креативних 

змін в медіа підприємствах. 

Таблиця 3.11 

Характеристики різних ініціаторів стратегічних рішень гармонізації 

організаційної культури у відповідності до креативних змін в медіа 

підприємствах  

 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

 

Рис. 3.23. Рівні організаційної культури в медіа підприємствах відповідно до 

креативних змін  

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 
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Менеджменту необхідно дотримуватися певних принципів ухвалення 

стратегічних рішень щодо забезпечення гармонізації організаційної культури 

із управлінням креативними змінами в медіа підприємствах (табл. 3.12). 

Таблиця 3.12 

Принципи ухвалення стратегічних рішень щодо забезпечення гармонізації 

організаційної культури із управлінням креативними змінами в медіа 

підприємствах  

 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 
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Обов’язково необхідно враховувати взаємозалежність контурів 

управління креативними змінами та стратегічних рішень щодо цінностей 

організаційної культури медіа підприємств (рис. 3.24). 

 

Рис. 3.24. Взаємозалежність контурів управління креативними змінами та 

стратегічних рішень щодо цінностей організаційної культури медіа 

підприємств 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 
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Процес ухвалення стратегічних рішень гармонізації організаційної 

культури, що підтримує управління креативними змінами в медіа 

підприємствах здійснюється за певними етапами (рис. 3.25). 

 

Рис. 3.25. Процес ухвалення стратегічних рішень гармонізації організаційної 

культури, що підтримує управління креативними змінами в медіа 

підприємствах 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

Демонстрація прояву опору креативним змінам тісно пов’язана із 

рівнями організаційної культури, та окреслює саму природу та силу 

виникнення такого опору (табл. 3.13).  
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Таблиця 3.13 

Зв’язок прояву опору креативним змінам та рівнів організаційної культури 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

Генерація опору креативним змінам за рівнями організаційної культури 

медіа підприємства передбачає індивідуальний, груповий та системний опір 

(рис. 3.26). 

 

Рис. 3.26. Генерація опору креативним змінам за рівнями організаційної 

культури медіа підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

Формат генерування опору креативним змінам організаційною 

культурою медіа підприємства проілюстровано на рисунку 3.27. 
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Рис. 3.27. Формат генерування опору креативним змінам організаційною 

культурою медіа підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

Конфігурація управління креативними змінами у контурі фідуціарної та 

нефідуціарної організаційної культури мед підприємства зображено на 

рисунках 3.28 та 3.29. 

 

Рис. 4.28. Конфігурація управління креативними змінами у контурі 

фідуціарної організаційної культури мед підприємства 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 
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Рис. 3.29. Конфігурація управління креативними змінами у контурі 

нефідуціарної організаційної культури мед підприємства  

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

Відмінності фідуціарної та нефідуціарної організаційної культури щодо 

управління креативними змінами медіа підприємств зазначено у таблиці 3.14 

Таблиця 3.14 

Відмінності фідуціарної та нефідуціарної організаційної культури щодо 

управління креативними змінами медіа підприємств 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

Характеристики ідентифікації формату організаційної культури у 

взаємозв’язку з впровадженням креативних змін в медіа підприємствах 

наведено у таблиці 3.15. 
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Таблиця 3.15 

Ідентифікація формату організаційної культури у взаємозв’язку з 

впровадженням креативних змін в медіа підприємствах 

 

Примітка: сформовано за даними джерела [34, 39, 66, 70, 74, 78, 79, 80, 86, 87, 88] 

Прогноз загального рівня організаційної культури у взаємозв’язку з 

впровадженням креативних змін в досліджуваних медіа підприємствах 

представлено у таблиці 3.16. 

Таблиця 3.16 

Прогноз загального рівня організаційної культури у взаємозв’язку з 

впровадженням креативних змін в досліджуваних медіа підприємствах 
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ВИСНОВКИ 

Одержані результати проведеного дослідження у кваліфікаційній роботі 

„Стратегії управління креативними змінами в медіа підприємствах” дали 

змогу сформулювати наступні  висновки: 

Управління креативними змінами в медіа підприємствах має велику 

актуальність у сучасних умовах, оскільки: зростання світової конкуренції, 

наявність нових ринків та споживачів вимагають від медіа підприємств 

постійних креативних змін, а управління креативними змінами допомагає 

адаптуватись до нових ринкових умов та змінювати бізнес-моделі для 

збереження конкурентоспроможності. Водночас, швидкий розвиток сучасних 

медіа технологій призводить до появи нових можливостей та викликів для 

медіа підприємств, а управління креативними змінами допомагає 

впроваджувати нові медіа технології, змінювати бізнес-процеси та 

забезпечувати високу якість їх впровадження. Крім того, споживачі стають все 

більш вимогливими та шукають унікальні інноваційні продукти та послуги, а 

управління креативними змінами допомагає медіа підприємствам швидко 

реагувати на зміни потреб споживачів та готувати для них відповідні 

пропозиції. Додаємо ще, що впровадження цифрових технологій та штучного 

інтелекту у діяльність медіа підприємств підтримує їх високу 

конкурентоспроможність, управління креативними змінами допомагає медіа 

підприємствам забезпечити успішне впровадження та інтеграцію цифрових 

рішень. Успішні медіа підприємства повинні бути гнучкими та готовими до 

змін, щоб швидко адаптуватись до нових вимог ринку, а управління 

креативними змінами допомагає створити культуру гнучкості та забезпечити 

швидкі та ефективні процеси внутрішніх креативних змін. Означене, 

підтверджує актуальність модернізації та удосконалення розробки стратегій 

управління креативними змінами для медіа підприємств у сучасному бізнес-

середовищі, оскільки адекватні стратегії допомагають медіа підприємствам 

зберегти конкурентну перевагу, адаптуватись до нових вимог ринку та 

забезпечити стійкий розвиток. 
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Для виявлення креативних змін в медіа підприємствах, здійснено 

анкетування керівників та спеціалістів медіа підприємств Київської області та 

експертів-аналітиків. Більш глибокі дослідження проводились на медіа 

підприємствах: ПрАТ SoftServe, ПрАТ Intellias, ТОВ N-iX, ТОВ ELEKS, ПрАТ 

GlobalLogi.  

Для успішної модернізації та удосконалення розробки стратегій 

управління креативними змінами для медіа підприємств необхідно 

враховувати особливості їх діяльності, які зосереджені у наступному:  

медіа сфера характеризується швидкими змінами технологій, 

інформаційних потреб споживачів та ринкових умов, медіа підприємства 

повинні бути готові швидко адаптуватися до змін, впроваджувати нові 

технології та розробляти нові продукти; 

більшість медіа підприємств отримують основний дохід від рекламних 

послуг, а це означає, що вони залежать від рекламодавців та мають 

враховувати їх потреби та вимоги; 

медіа сфера є висококонкурентною, оскільки існує багато медіа 

підприємств, які працюють в одній ринковій ніші, що вимагає від медіа 

підприємств постійного пошуку нових способів привернення споживачів, 

залучення інвесторів та збереження конкурентних переваг; 

медіа підприємства мають великий вплив на суспільство та культуру, 

оскільки вони відповідають за поширення інформації, формування 

громадської думки та вплив на політичні й соціальні процеси; 

медіа підприємства повинні дотримуватися різноманітних правових і 

етичних норм та стандартів, що потребує великих зусиль та витрат, вони також 

повинні бути готові до можливого втручання держави у свою діяльність.  

Особливості діяльності медіа підприємств можуть варіюватися залежно 

від типу медіа, такого як традиційні медіа, телебачення, радіо, Інтернет-

платформи, нові медіа тощо. 

Зважаючи на особливості, діяльності, стратегії управління креативними 

змінами в медіа підприємствах можуть бути різними, в залежності від 
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конкретної ситуації та їх мети і завдань. Однак загальні стратегії управління 

креативними змінами медіа підприємств включають: 

1. Запровадження системи стимулювання креативності: створення 

робочого оточення, в якому співробітники почуваються вільними 

висловлювати свої ідеї, давати рекомендації та сприяти інноваціям. 

2. Формування організаційної культури: встановлення цінностей та 

норм, які сприяють розвитку креативності та постійному пошуку інноваційних 

рішень. 

3. Залучення зовнішніх ресурсів: співпраця із партнерами, сторонніми 

експертами, консультантами та іншими зацікавленими сторонами для 

отримання нових ідей та підходів до управління креативними змінами. 

4. Впровадження гнучких структур і процесів: заміна традиційних 

ієрархічних структур та процесів на більш гнучкі та адаптивні, що сприяють 

швидкій реакції на змінні умови. 

5. Всебічна комунікація: забезпечення відкритої та ефективної 

комунікації між різними рівнями медіа підприємств, що дозволяє 

співробітникам ділитися ідеями та отримувати зворотний зв'язок. 

6. Привернення та збереження талантів: створення умов для 

привернення, розвитку та збереження творчих та інноваційно налаштованих 

співробітників. 

7. Ризик-орієнтований підхід: стимулювання співробітників до 

прийняття ризику та навчання їх ефективному управлінню ризиками, що 

свідчить про відкритий підхід до креативних змін. 

Ще раз наголосимо, що ці стратегії можуть варіюватися залежно від 

специфічних особливостей медіа підприємства та його здатності до 

інноваційного розвитку. 
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