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Д. С. Міль також був категоричним супротивником вве-

дення податку на прибуток, а в разі введення вимагав великих 
пільг при оподаткуванні прибутку, аргументуючи це тим, що 
процес отримання прибутку дуже складний і відповідальний. 
"...хозяин предприятия, который берет на свой страх его (підп-
риємства – прим. авт.) риски и впредь выплачивает издержки 
производства всем участникам; оно находится в полной зависи-
мости от цены продуктов, окупающих предприятие, и при пос-
тоянном колебании этих цен, которое происходит от хаотичного 
состояния хозяйства, и прибыль постоянно колеблется, может 
падать до нуля и даже принимать отрицательную величину" [5, 
с. 124]. Цим обґрунтуванням и вимагає Д. С. Міль великих пільг 
на користь прибутку. 

Цікаву думку щодо оподаткування прибутку демонстрував 
А. А. Соколов. Він виходить з того, що прибуток, який вилучений 
державою з підприємства у вигляді податку, переходить у кате-
горію доходу і через державні закупівлі чи інші інструменти 
перерозподілу цього доходу через бюджет "…все эти суммы 
либо непосредственно, либо через посредство вновь образо-
вавшихся доходов притекают опять в те или иные производ-
ственные или торговые предприятия". Далі А. А. Соколов стве-
рджує, що якщо б даний прибуток не був би оподаткованим, він 
все одно надходить в обіг і, таким чином, сприяє в створенні 
прибутку в інших підприємствах. В той же час А. А. Соколов 
вводить обмеження на рівень оподаткування прибутку "...если 
налог приводит к падению прибыли предприятия ниже обычно-
го или нормального процента на капитал, то это заставляет 
капитал искать для себя более выгодного помещения внутри 
данной страны или за границей" [6, с.123 – 124]. 

Отже, погляди класиків економічної думки зводяться до 
одного – податок на прибуток повністю перекладається на кін-
цевого споживача. Але введення його неминуче, тому необхід-
но обрати такий рівень оподаткування, при якому платник не ухи-
лявся б від сплати цього податку, та одночасне надання широ-
ких економічно обґрунтованих пільг при оподаткуванні прибутку. 

Сучасні науковці трактують податок на прибуток по-
різному. Податок на прибуток — продукт цілої епохи економічного 
та політичного розвитку суспільства, фіскальний інститут, який 
властивий високій культурі державності з витонченим механізмом 
функціонування, що вимагає від платників усвідомленого відно-
шення до своїх прав та обов’язків. Усвідомлення того, що цей по-
даток є платою з боку виробництва за сприятливі умови господа-
рювання [7, c. 204], тобто, вилучаючи частину доходів юридичних 
осіб, держава гарантує їх більш ефективне використання. 

Професор В. М. Федосов зазначає про необхідність ство-
рення чіткої системи прибуткового оподаткування, котра не може, 
як діючий нині податок на прибуток, спиратися на систему пла-
тежів державних підприємств і організацій з прибутку в бюджет, 
що існувала раніше. Це зовсім нова форма оподаткування, яка 
повинна базуватись на відповідних їй принципах і засадах [8, с.259]. 
Така нова форма оподаткування повинна носити науково обґрунто-
ваний характер — в іншому випадку вона приречена на невдачу. 

В. В. Буряковський зазначає, що податок на прибуток під-
приємств є прямим податком, джерелом його сплати та базою 
для нарахування виступає прибуток, який обчислюється шляхом 
зменшення суми скоригованого валового доходу звітного пері-
оду на суму валових витрат платника податку і суму амортиза-
ційних відрахувань [9, с. 223]. 

Така позиція викликає заперечення, оскільки дане фор-
мулювання оподаткованого прибутку відображає його як яви-
ще, але не розкриває сутності. Це швидше визначення кількіс-
ної величини прибутку як розрахункової бази оподаткування, а 
не його сутнісної субстанції. 

Професор А. М. Поддєрьогін вважає, що податок на при-
буток — це загальнодержавний прямий податок, що сплачується 
суб’єктами господарювання за рахунок прибутку і який обрахо-
вується у відсотках від суми оподатковуваного прибутку. Об’єкт 
оподаткування обчислюється шляхом виключення із суми ско-
ригованого валового доходу валових витрат платника податку, 
а також нарахованих амортизаційних відрахувань згідно з подат-
ковим законодавством [10, с. 98]. Але і такий підхід дозволяє 
дати визначення податку як явища та не розкриває його еконо-
мічної сутності. 

Отже, як зазначає Дж. Е. Стігліц, "обґрунтування податку 
на прибуток корпорацій ніколи не було повністю зрозумі-
лим" [11, с. 696]. 

Підсумовуючи різносторонні наукові погляди на сутність 
податку на прибуток, можна зробити наступні висновки: 

податок на прибуток є продуктом розвитку високого сту-
пеня суспільної моральності та політичної чесності, дія якого 
проявляється тільки в умовах високорозвиненої системи фінан-
сово-економічних відносин; 

податок на прибуток має велике значення як для форму-
вання бюджету, так і для фінансової системи в цілому, що не 
може не позначитись на його сутності; 

економічна сутність функціонування податку на прибуток 
розкривається через сукупність фінансових відносин між держа-
вою і платниками податків з приводу вилучення частини прибут-
ку у прямій залежності від його розміру з метою формування фі-
нансової бази держави для виконання останньою своїх соціаль-
но-економічних функцій. 

Отже, на думку автора статті, подаmок на прибуmок під-
приємсmв є вагомим інструментом фіскальної політики держа-
ви, який регламентує порядок формування та розподілу (част-
ково), вилучення частини прибутку законодавчо закріпленої 
категорії платників у централізований фонд грошових ресурсів 
держави та є досить дієвою субстанцією для створення ефекти-
вної системи регулювання взаємовідносин суб’єктів господарю-
вання з бюджетом і є невід’ємним атрибутом регулювання інве-
стиційних процесів у країні. 
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среде предприятия увеличивается внимание к бизнес-коммуни-
кациям, которые приобретают характер важнейшего инструмен-
та управления. Бизнес-коммуникации являются предметом рас-
смотрения коммуникационного менеджмента и все больше вы-
деляются как самостоятельная сфера управленческой деятель-
ности с собственными целями и заданиями. 

Исследованиям теоретических и практических аспектов 
бизнес-коммуникаций посвящены работы многих зарубежных 
и отечественных авторов, в частности, Р. Лесикар, С. Заутер-
Закс, Г. В. Осовской, Т. О. Примак, В. А. Спивак, Дж. М. Лэйхифф, 
Т. И. Лукьянец, В. М. Шепель, А. П. Панфиловой, Е. А. Борисо-
вой, М. Мескон, В. А. Спивак и многих других. Однако как в за-
рубежной, так и в отечественной литературе нет полной раз-
вернутой классификации бизнес-коммуникаций, ясной и це-
лостной их трактовки, что не позволяет в полной мере провести 
их изучение и сформировать целостный подход к их эффектив-
ному применению на практике. Поэтому целью данной статьи 
является формирование целостного представления о бизнес-
коммуникациях и построение системы их классификации, исходя 
из подходов и тенденций, существующих в теории и практике 
современного менеджмента. 

В соответствии с работой [1, c. 38] бизнес-коммуникации — 
это связи и отношения в бизнесе. Под отношениями понимается 
взаимодействие на основе информации. Согласно источнику [2, 
с. 76] бизнес-коммуникации — это все виды коммуникаций, 
которые могут применяться предприятием в его деятельности 
для: обеспечения материального, энергетического и информа-
ционного взаимодействия с его внешней и внутренней средой; 
влияния на внутреннюю и внешнюю среду для достижения по-
ставленных целей. В свою очередь термин "коммуникация" в ме-
неджменте является многоплановым и неоднозначным. В соответ-
свии с работой [3, с. 12] он может означать: транспортные пути 
сообщения (воздушные, водные, наземные, подземные и т. п.); 
формы связи (радио, телеграф и т. п.); процесс передачи данных 
с помощью технических средств — средств массовой информа-
ции (радио, телевидение, пресса, кинематограф); акт общения 
между двумя или более сложными системами (людьми, органи-
зациями, компьютерными информационными системами); сово-
купность связей и отношений, возникающих между субъектами 
рынка в процессе их деятельности (они могут включать произ-
водственные связи между кооперирующимися компаниями, де-
ловые связи между покупателями и продающими фирмами, лич-
ные контакты между персоналом и компаниями, информацион-
ные связи и т. д.). При этом коммуникация рассматривается ли-
бо в качестве линии связи или некоторой структуры (системы 
связей), либо в качестве коммуникативного акта или их совокуп-
ности (процесса) и объединяет в себе свойства экономической, 
социальной, психической, физической и информационной при-
роды. Согласно работе [2, с. 76] коммуникация представляет 
собой сложную открытую социально-техническую систему, кото-
рая включает в себя информационные и транспортные процессы, 
структуры, каналы, технологии; отвечает целям субъектов эко-
номической деятельности и общества; охватывает поведенчес-
кие аспекты, чувства, отношения и способности людей. В соот-
ветствии с социально-психологическим принципом различают 
две плоскости (два уровня) коммуникации: плоскость смысла 
и плоскость связей, или отношений. Плоскость смысла относится 
к посланию, которое предоставляет сведения о состоянии ве-
щей или о событиях; оно может быть важным или неважным и 
иметь разное значение для получателя и отправителя. К поня-
тию смысла принадлежит не только сама информация, которая 
передается от отправителя (источника) к получателю (реципи-
енту) в явной форме, но и контекст. Понятие "контекст" опреде-
ляет то, что читается между строк, и определяет истинный смысл 
коммуникации или нечто полезное с точки зрения теневого со-
держания передаваемых сведений. 

Для построения системы классификации бизнес-комму-
никаций необходимо учитывать их функционально-целевое наз-
начение и рассматривать с позиций системного, процессного, 
ситуационного и социально-психологического подходов, приня-
тых в менеджменте (учитывая их социальную, психологиче-
скую, информационную и экономическую природу). В соответ-

ствии с этим можно выделить ракурсы, которые позволят 
учесть всё множество классификационных признаков, суще-
ственных с точки зрения применения их в управленческой дея-
тельности (таблица). 

 

Таблица 
 

Ракурсы рассмотрения бизнес-коммуникаций 
 

Ракурс Содержательная составляющая бизнес-
коммуникаций 

Системно-
параметрический 

Бизнес-коммуникации рассматриваются 
как сложная открытая социотехническая 
система, которая состоит из взаимосвя-
занных и взаимозависимых элементов, 
взаимодействующих между собой. К ним 
относят: источник, сообщение, канал и 
получателя 

Процессно-
технологический 

Бизнес-коммуникация рассматриваются 
как процесс, происходящий во времени 
и в пространстве и использующий опре-
деленную технологию, которая охватывает: 
методы и приемы осуществления комму-
никации; последовательность операций и 
процедур; применяемые средства, обо-
рудование, инструменты; используемые 
материалы; режимы работы коммуника-
ционных сетей, программ и оборудова-
ния; транспортные маршруты 

Функционально-
целевой 

Рассматриваются цели, исходы и послед-
ствия использования бизнес-коммуника-
ций 

Ситуационно-
контекстуальный 

Рассматривается ситуация (условия и 
обстоятельства), в которой применяются 
бизнес-коммуникации, ее влияние на ход 
коммуникационного процесса и смысл 
передаваемого сообщения. Выделяются 
существенные факторы влияния на ком-
муникационные системы и процессы 

Этико-правовой Рассматриваются правила этикета при 
осуществлении коммуникативной деятель-
ности, легитимность используемых кана-
лов и воздействий, оказываемых на участ-
ников коммуникации 

Статусно-ролевой Рассматривается отношение участников 
коммуникации друг к другу, к сообщению, 
к процессу коммуникации на основании 
своего восприятия, социальных ролей, 
статуса 

Эмоционально-
поведенческий 

Рассматривается характер поведения и 
эмоционального состояния участников ком-
муникации 

 

Произведем классификацию бизнес-коммуникаций, рас-
сматривая их в системно-параметрическом ракурсе. 

По оmношению к внуmренней и внешней среде организа-
ции классифицируются на: внутренние, когда стороны комму-
никации находятся в рамках организации, и внешние, когда 
одна из сторон относится к субъектам внешней среды органи-
зации [4, с.16]. При этом как внешние, так и внутренние ком-
муникации в общем случае могут осуществляться на межличност-
ном, макро-, мезо- и микроуровне, исходя из тезисов в работе [5, 
с. 51 – 64] о том, что организация не ограничена территориаль-
но, юридически и политически. 

По исmочникам регулирования коммуникации могут быть: 
формальные (намеренно создаются руководством организа-
ции) и неформальные (возникают на основе личных взаимоот-
ношений в организации и за ее пределами) [6, с. 17]. Формами 
неформальных коммуникаций являются: "виноградная лоза" 
(неформальная коммуникативная сеть организации, формиру-
ющаяся в низшем звене и существующая наряду с формальной 
сетью); "управление, основанное на выходах в народ" или об-
ходы производственных участков [6, с. 17]. 
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По mопологии коммуникационной сеmи: последователь-

ная; кольцевая; звездообразная; сотовая; типа "колесо", много-
связная; иерархическая [3, с. 30]. 

По масшmабносmи процесса коммуникации и массовосmи 
вовлекаемых в него лиц коммуникация классифицируется как: 
внутренняя (общение с самим собой); межличностная (обще-
ние между двумя индивидами); внутригрупповая (взаимодей-
ствие не выходит за рамки определенной группы); межгруппо-
вая (между различными группами или большой группы с её 
достаточно самостоятельными подгруппами); среднего уровня 
(ограниченную в масштабах социальных групп и организаций), 
массовая коммуникация (осуществляется посредством прессы, 
радио, телевидения, Интернет) [4, с. 38]. 

По принадлежносmи к единой кульmуре: если коммуника-
ция осуществляется между представителями разных культур 
или культурных сообществ, она рассматривается как межкуль-
турная [4, с. 38]. 

Произведем классификацию бизнес-коммуникаций, рас-
сматривая их в процессно-технологическом ракурсе. 

По mипу связи различают: коммуникации "человек — че-
ловек", "человек — машина", "машина — машина", где под ма-
шиной можно понимать сложные программно-технические ком-
плексы [7, с. 45]. 

По направлению движения информационных поmоков раз-
личают горизонтальные, вертикальные нисходящие, вертикаль-
ные восходящие и диагональные коммуникации. Горизонталь-
ными являются коммуникации между отдельными подразде-
лениями и работниками. Они необходимы для обмена инфор-
мацией между ними, координации заданий и действий. Верти-
кальные коммуникации осуществляются в двух направлениях: 
от высших уровней управления к нижним уровням — в нисходя-
щем направлении, и от нижних уровней к верхним — по восхо-
дящему направлению. Обмен информацией по восходящей 
происходит в форме отчётов, предложений, пояснительных 
записок в зависимости от установленных руководством правил 
и инструкций. Коммуникации в восходящем направлении также 
выполняют передачу сообщений о ситуации на нижних уровнях 
иерархии, что даёт возможность руководству узнать о текущих 
или назревших проблемах и предложить возможные варианты 
улучшения дел. Диагональные коммуникации предназначены 
для осуществления обмена информацией между руководите-
лем и подразделениями, которые не подчинены ему непосред-
ственно, как в восходящем, так и в нисходящем направле-
нии [4, с. 40]. 

По количесmву сmорон, участвующих в коммуникации, 
можно выделить: односторонние (коммуникационный процесс, 
в ходе которого поведение одного из его участников ограниче-
но только передачей информации, другого — только ее прием-
ом); двусторонние (взаимный обмен информацией между дву-
мя сторонами); многосторонние (взаимный обмен информаци-
ей между тремя и более сторонами, не составляющими устой-
чивую группу) [6, с. 17]. 

По инсmруменmам коммуникации: общение лицом к лицу 
между людьми; транспортные сети; энергетические сети; си-
стемы связи (телефон, почта, телеграф, радио, факсимильная 
связь, электронная почта, аудиопочта, телевидение); предприя-
тия инфраструктуры (биржи, рекламные агентства, информа-
ционные агентства, консалтинговые фирмы, юридические фир-
мы, учебные заведения, суды и т. п.) [7, с. 12]. 

По сmепени персонификации обращения к адресанmу: 
персонифицированные (нестандартные); обезличенные (стан-
дартные) [8, c. 146]. 

По форме передачи информации: устные; письменные; 
печатные; электронные [9, с. 10]. 

По длиmельносmи процесса коммуникации: регулярные; 
эпизодичные [7, с. 47]. 

По времени процесса коммуникации: краткосрочные; дол-
госрочные [7, с. 47]. 

По способу усmановления и поддержания конmакmа: непо-
средственные (прямые) и опосредованные (дистанционные) [4, с. 40]. 

Коммуникация непосредственная осуществляется напрямую 

с использованием вербальных и невербальных средств, в пределах 

визуального восприятия (например, беседа, публичное выступ-

ление). Опосредованная коммуникация осуществляется через 

посредника или с помощью различных инструментов коммуни-

кации (рупор, громкоговоритель, телефон, радио, видеосвязь, 

компьютерные коммуникационные сети) [4, с. 40]. 

По сmепени организованносmи: случайные (возникают 
стихийно, внепланово); организованные [4, с. 40]. 

По возможносmи проводиmь двусmороннее общение: мо-
ментальные (в реальном времени — устное общение, телефон, 

некоторые электронные системы); с разделением времени 

(письменная информация, факсимильная связь) [6, с. 17]. 

По виду сенсорной модальносmи: визуальные; аудиаль-
ные; тактильные; кинетические, многомодальные [10, с. 84]. 

По используемому виду знаковых сисmемы общения: вер-
бальные (устные, письменные); невербальные (с использованием ин-

тонаций, движений тела, перемещения предметов и т. п.) [10, с. 84]. 

По разновидносmям речевого общения: беседа; деловой 
разговор; собеседование; обсуждение; совещание; пресс-кон-

ференция; спор; полемика; дискуссия; дебаты; диспут; перего-

воры; торги; брифинг; симпозиум; публичная речь; презента-

ция; самопрезентация [11, с. 232 – 409]. 

Произведем классификацию бизнес-коммуникаций, рас-

сматривая их в функционально-целевом ракурсе. 

По функциональной направленносmи коммуникации мож-
но классифицировать на: планирующие; организующие; акти-

вирующие; координирующие; контролирующие; информирую-

щие; обучающие [12, с. 44]. 

По сmраmегии взаимодейсmвия коммуникации подраз-

деляются на: реализующие стратегию сотрудничества между 

коммуникатором и коммуникантом; реализующие стратегию 
доминирования посредством давления на коммуниканта; ком-

муникации, реализующие стратегию доминирования посредст-

вом манипулирования коммуникантом [10, с. 84]. 

По сфере деяmельносmи различают: коммуникации не-
производственные (не относятся к процессу производства), про-

изводственные и научно-исследовательские, которые охватывают 

также аспекты образования и повышения квалификации [7, с. 45]. 

По оmраслевым особенносmям: внутриотраслевые (ком-
муникации в промышленности, строительстве, сельском хозяй-

стве и др.); межотраслевые (коммуникации между предприяти-

ями различных отраслей промышленности в рамках интегриро-

ванной цепочки добавленной стоимости) [6, с. 18]. 

По макрофункциям предприяmия: коммуникации в   ме-
неджменте, маркетинге, производстве, НИОКР, логистике, 

сбыте, управлении персоналом, финансах и т. д. [6, с. 18]. 

По резульmаmам воздейсmвия на учасmников коммуника-

ции: изменяющие поведение; изменяющие убеждения; изменя-
ющие знания [13, с. 202]. 

Произведем классификацию бизнес-коммуникаций, рас-

сматривая их в ситуационно-контекстуальном ракурсе. 

По смысловому выражению: метакоммуникация (переда-
ет скрытый смысл сообщения через его контекст); явная комму-

никация (передает смысл в пределах информации, закодиро-

ванной в сообщении) [7, с. 41]. 

По месmу осущесmвления: офисная (взаимодействие, 
осуществляемое внутри офиса и с помощью офисных средств); 

уличная (демонстрации, митинги, шествия, сборы, уличные 

концерты и др.) [4, с. 182 — 184]. 

По проблемно-сиmуационному признаку: конфликтные 
(взаимодействие в условиях противоборства, противостояния 

сторон, участвующих в коммуникативном процессе); кризисные 

(взаимодействие между субъектами коммуникации в условиях 

резкого изменения течения коммуникативного процесса, вы-

звавшего затруднения в привычном обмене сообщениями 

между элементами коммуникативной системы); проблемные 
(осуществляются с целью формулирования проблемы, суще-

ствующей в настоящее время лишь в латентной форме, но 

требующей разрешения) [4, с. 180, 202]. 

Произведем классификацию бизнес-коммуникаций, рас-

сматривая их в этико-правовом ракурсе. 
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По рассовому признаку, или межрассовые коммуникации: 

коммуникации между представителями одной и той же или 
разных расс [4, с. 218]. 

По гендерному признаку, или гендерные коммуникации: 
коммуникации между людьми одинакового пола; коммуникации 
между людьми разного пола [4, с. 218]. 

По возрасmному признаку, или возрасmные коммуника-
ции: коммуникации между ровесниками; коммуникации между 
людьми разного возраста [4, с. 218]. Во многих восточных 
странах возраст является важным фактором, влияющим на 
отношения людей. 

По родсmвенному признаку, или семейные коммуникации: 
коммуникации между членами одной семьи; коммуникации 
между членами разных семей [4, с. 218]. Такого рода отноше-
ния характерны, например, для японских организаций. 

По признаку легиmимносmи: легитимные (используются 
гуманные методы воздействия); нелегитимные (используются 
методы скрытного воздействия на психику, например НЛП, 
запредельная реклама, эффект 25-го кадра, гипноз и т. п.) [10, 
с. 98 – 99]. 

По уровню досmупносmи информации: публичная комму-
никация (имеет дело с информацией, у которой есть публич-
ный статус); непубличная коммуникация (приватные, специали-
зированные, секретные коммуникации, то есть такие, которые 
имеют дело с информацией, требующей наличия прав досту-
па) [4, c. 182]. 

По необходимосmи докуменmирования: коммуникации, 
требующие документирования (для более поздней проверки 
или рассмотрения, обеспечения ответственности и подотчётно-
сти за содержащуюся в сообщении информацию, при необхо-
димости обеспечить правовую убедительность сообщению); 
коммуникации не требующие документирования [8, с. 51]. 

Произведём классификацию бизнес-коммуникаций, рас-
сматривая их в статусно-ролевом ракурсе. 

По сmаmусу субъекmов коммуникации: между начальни-
ком и подчиненным; между начальником и рабочей группой; 
между равными по статусу [14, с. 169]. 

По ролевым признакам: между лидером и рядовым чле-
ном группы; между лидером и группой; между лидерами раз-
ных групп; между равными членами одной и той же группы или 
разных групп [6, с. 16]. 

Произведем классификацию бизнес-коммуникаций, рас-
сматривая их в эмоционально-поведенческом ракурсе. 

По инициаmивносmи коммуникаmоров: активные (деятель-
ное, энергичное взаимодействие сторон); пассивные (взаимо-
действие, характеризующееся безучастным, безразличным отно-
шением одной из сторон как к содержанию передаваемой ин-
формации, так и к самому процессу коммуникации) [4, с. 40]. 

По харакmеру общения: ритуальные (перфомансные); 
дружески-участливые (общение между друзьями); официально-
деловые (соотнесены с работой, с предметом деятельности); 
партисипарные (например, коммуникации, характерны для орга-
низационных праздничных мероприятий, банкетов, празднования 
дней рождения и т. п.); игровые; близкие (характеризуются откры-
тостью, откровенностью, доверием, бескорыстием и взаимопо-
ниманием) [15, с. 210 — 202]. 

По харакmеру восприяmия дейсmвиmельносmи: экспрес-
сивные (коммуникация, относящаяся к субъективным пережи-
ваниям, установкам ее участников; яркое эмоционально выра-
женное взаимодействие с проявлением чувств, настроений); 
рациональные (относится к реальному, фактическому состоянию 
дел; взаимодействие на основе логики и рассудка) [4, с. 184]. 

Классификация, приведенная в данной работе, не является 
исчерпывающей, однако этот материал демонстрирует систем-
ную природу, сложность и многообразие направлений возмож-
ных исследований такого явления, как бизнес-коммуникации. 

Данная классификация может служить основанием для 
дальнейших исследований в следующих направлениях: моде-
лирование коммуникационных процессов и системы бизнес-
коммуникаций; разработка систем электронного документо-
оборота организации; проектирование и разработка корпора-
тивных хранилищ и баз данных в рамках информационной 

управляющей системы организации, предусматривающих в сво-
их моделях данных многоаспектную информацию о структуре 
и динамике бизнес-коммуникаций. 
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ПРОГРАДИЕНТНОСТЬ МОТИВОВ 

В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ИНДИВИДА 
 
The generalized analysis of motivation theories on thе way 

of comprehension the process of motivation and its logical re-
presentation is executed according to the main idea. Time pa-
rameters of satisfaction the needs (requirements) are investi-
gated. Wavy dynamics (changes) of satisfaction the needs 
(requirements) with the distributed (allocated) focal points in 
which there are no priorities of satisfaction of needs (require-
ments) is revealed. The gradient dynamics (changes) of motiva-
tion the activity in the worker’s career is established. The neces-
sity of the account the person’s gradient properties in ideology 
and practice of motivation is proved. 

 

Современные способы мышления и практика в области 
управления лучшим образом приспособлены к деятельности, 
связанной с материальными активами. Остальную часть акти-
вов, которые обеспечивают функционирование предприятия, 
относят в группу нематериальных, поскольку их нельзя выде-
лить физически и затруднительно переводить в категорию 
абстрактных, недоступных для органов чувств. Нематериальные 
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