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ВСТУП 
 

Актуальнiсть теми дослiдження. Практика пiдтверджує, що 

компанiї, якi сформулювали для себе лише фiнансовi цiлi, не досягають 

позитивних результатiв, яких досягають компанiї з бiльш широким 

дiапазоном цiннiсних установок. Бiльш широкий дiапазон цiнностей можна 

визначити як iдеологiю компанiї, її корпоративний iмiдж.  

Незалежно вiд бажань самої компанiї iмiдж це - об'єктивний чинник, 

що вiдiграє iстотну роль у тому, як її сприймають клiєнти.  

Iмiдж - це потужний iнструмент, опанувавши яким керiвник може 

досягти неймовiрних висот. Крiм того, формування iмiджу компанiї дiє як 

найважливiший чинник конкурентних переваг. Iмiдж виступає як один з 

iнструментiв досягнення стратегiчних цiлей пiдприємства, якi зачiпають 

основнi сторони його дiяльностi i орiєнтованих на перспективу. Однак 

позитивна популярнiсть не з'являється сама собою i не iснує сама по собi. 

Вона вимагає вiд менеджменту пiдприємства цiлеспрямованої систематичної 

роботи, пов'язаної з перетворенням реального iмiджу в позитивний.  

В умовах конкурентної ринкової економiки набуває гостроти питання 

iмiджу пiдприємства, оскiльки кожна органiзацiя функцiонує в економiчному 

просторi, де склалися певнi моральнi устої, принципи, культура. Саме тому, 

менеджери повиннi формувати свої стосунки з пiдлеглими, партнерами на 

засадах поваги, культури, довiри, етики. Такi умови управлiння 

пiдприємством обумовлюють необхiднiсть видiлитися iз сукупностi собi 

подiбних, завоювати певну вiдомiсть, покращити репутацiю, тобто створити 

своє «неповторне, особливе обличчя».  

У ринкових умовах для компанiї життєво важливо враховувати 

зовнiшнi та внутрiшнi загрози, якi впливають на формування iмiджу. Отже, 

формування iмiджу є однiєю з складових економiчної безпеки пiдприємства, 

що обумовлює актуальнiсть обраної теми.  
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Аналiз останнiх дослiджень i публiкацiй. Проблеми створення 

iмiджу знайшли своє вiдображення у працях Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, А. 

Елвуда, К. Бове, У. Аренса, I. Альошиної, О. Феофанова, Г. Почепцова, О. 

Песоцкої, В. Iльїна, Е. Попова, А. Семенова, Е. Маслової, I. Гончарової та iн.  

Метою даної магiстерської є розробка рекомендацiй з формування 

позитивного iмiджу як основи економiчної безпеки ТОВ «Буленат». 
Метою випускної роботи є виявлення значення формування 

корпоративного iмiджу на пiдприємствi.  

Для досягнення поставленої мети були виконатi такi завдання:  

- дослiдити сутнiсть iмiджу: поняття, види та основнi складовi; 

- розглянути алгоритм формування корпоративного iмiджу 

пiдприємства; 

- розкрити оцiнку впливу корпоративного iмiджу на дiяльнiсть 

пiдприємства; 

- проаналiзувати маркетингове середовище ТДВ «Перечинський 

ЛХК», м. Перечин, Закарпатська обл.; 

- дослiдити оцiнку поточного iмiджу ТДВ  «Перечинський ЛХК», м. 

Перечин, Закарпатська обл.; 

- вивчити реалiзацiю алгоритму формування iмiджу ТДВ 

«Перечинський ЛХК», м. Перечин, Закарпатська обл.; 

- розробити напрямки вдосконалення корпоративного iмiджу ТДВ 

«Перечинський ЛХК», м. Перечин., Закарпатська обл.; 

- розкрити формування рекомендацiй пiдтримання поточного iмiджу 

ТДВ «Перечинський ЛХК»,м. Перечин, Закарпатська обл.; 

- проаналiзувати ефективнiсть запропонованих заходiв ТДВ 

«Перечинський ЛХК», м. Перечин, Закарпатська обл.. 

Предмет дослiдження - корпоративний iмiдж на пiдприємствi.  

Об'єкт дослiдження: формування корпоративного iмiджу 

виробничим пiдприємством ТДВ «Перечинський ЛХК», м. Перечин, 

Закарпатська обл.. 
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Методи дослiдження. Аналiз лiтературних джерел, аналiз 

внутрiшньої документацiї i звiтностi пiдприємства, статистичнi методи 

аналiзу динамiки економiчних показникiв, SWOT-аналiз, АВС-аналiз, 

БКГ-аналiз. 

Iнформацiйною базою дослiдження є науковi публiкацiї, 

спецiалiзована маркетингова лiтература, бiзнес-план, внутрiшнi положення 

пiдприємства. 

Апробацiя результатiв. Основнi положення дослiдження викладено 

в збiрнику наукових статей для студентiв, у науковiй публiкацiї на тему: 

«Формування корпоративного iмiджу пiдприємства» [2].  

Структура випускної квалiфiкацiйної роботи. Робота складається зi 

вступу, 3 роздiлiв, висновкiв i пропозицiй, списку використаних джерел, 

додаткiв.  
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Роздiл 1. Теоретичнi аспекти формування iмiджу пiдприємства 

1.1. Сутнiсть iмiджу: поняття, види та основнi складовi 

 

Висока значимiсть iмiджу стимулювала розгорнутi дослiдження на 

дану тему. У закордоннiй лiтературi першi звернення до проблеми iмiджу в 

сучасному його розумiннi датуються 60-ми рр. XX ст. Наприклад, в 1961 р. у 

Лондонi вийшла одна з перших книг за даною проблематикою iз назвою 

«Iмiдж», що належить перу американського iсторика й соцiолога Денiела 

Бурстейна (D. Burstein). Сам термiн був уведений у науковий обiг ще в 1950-

х рр. економiстом К. Боулдiнгом (К. Boulding) [51]. 

Визначень iмiджу досить багато, деякi суперечать один одному та 

усталеного визначення немає. Рiзноплановiсть i багатозначнiсть в розумiннi 

iмiджу створюють значнi складнощi з визначенням предметного його поля 

формування.  

Починаючи з 1990-х рр. проблеми формування iмiджу усе бiльш 

широко висвiтлюються в роботах вiтчизняних дослiдникiв. Були зробленi 

спроби розробки пiдходiв до типологiї iмiджу, аналiзу iнструментарiю 

iмiджелогiї, заходiв i технологiй формування того чи iншого iмiджу [23, 

с.209]. 

Глобалiзацiя ринкiв i дiлової активностi, розвиток глобальних 

iнформацiйних комунiкацiй, потужних систем пiдтримки рiшень обумовили 

рiст кiлькостi структур i органiзацiй, залучених у вирiшення проблем 

формування позитивного iмiджу. 

Одним iз важливих аспектiв загального сприйняття й оцiнки 

органiзацiї є її iмiдж (образ). Незалежно вiд бажань як самої органiзацiї, так i 

фахiвцiв зi зв’язкiв iз громадськiстю, iмiдж – це об’єктивний фактор, що грає 

iстотну роль в оцiнцi конкурентоспроможностi пiдприємства i недостатня 

увага до його формування та пiдтримання iстотно звужує можливостi 

вiтчизняних товаровиробникiв. Iмiдж є уявним представленням про 
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органiзацiю, що цiлеспрямовано формується в масовiй свiдомостi за 

допомогою паблiситi, реклами або пропаганди 
Слово «iмiдж» англiйського походження (image) i перекладається як 

образ, образ, подання. Адаптуючи поняття iмiджу до комерцiйної дiяльностi, 

його можна визначити його як сукупне громадське сприйняття органiзацiї 

споживачами. 

Iмiдж однiєї i тiєї ж органiзацiї може бути рiзним для рiзних груп 

громадськостi, оскiльки бажана поведiнка окремих груп громадськостi щодо 

органiзацiї може вiдрiзнятися. Iнакше кажучи, одна i та ж органiзацiя може 

по-рiзному сприйматися (або прагнути до специфiчного сприйняття) 

iнвесторами, держструктурами, мiсцевою та мiжнародною громадськiстю. 

Для мiжнародної громадськостi глобальнi компанiї повиннi прагнути 

бути «корпоративними громадянами свiту». Для партнерiв важлива висока 

конкурентна позицiя органiзацiї. Крiм того, iснує ще й внутрiшнiй iмiдж 

органiзацiї, пов'язаний з уявленням власного персоналу про органiзацiю, в 

якiй вони працюють. 

Поняття «iмiдж», в найбiльш частому трактуваннi близьке до вiдомого 

грецького слова «харизма», яке в древнiй Грецiї означало обдарованiсть, 

авторитетнiсть, мудрiсть i святiсть [35]. Люди, що мають сукупнiсть цих рис, 

у всi часи мали силу впливу на оточення, тому керiвникiв, надiлених 

харизмою, зазвичай називали харизматичними лiдерами. 

Пiзнiше формується поняття «iмiджу», що також стосувалося 

особистостi. Iмiдж особистостi пов'язаний iз зовнiшнiстю, поставленим 

голосом, вмiнням триматися i виступати перед публiкою, вести дiалог тощо. 

Всi цi характеристики iмiджу настiльки мiцно закрiпилися в 

суспiльствi, що пiзнiше їх перенесли i на органiзацiю, що призвело до появи 

нового поняття «iмiдж органiзацiї». А активний розвиток ринкової економiки 

корпорацiй допомогло дефiнiцiї «iмiдж органiзацiї» трансформуватися в 

«корпоративний iмiдж». Корпоративний iмiдж, безумовно, має здатнiсть 
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привертити увагу, тобто має характеристику, що має безпосереднє 

вiдношення до харизми, i, отже, пов'язаний з нею. 

Поняття «iмiдж» почало активно використовуватися приблизно з 

середини 90-х рокiв минулого столiття. Воно знайшло застосування в рiзних 

сферах людської дiяльностi. Можна говорити про iмiдж окремої особи, 

полiтика, бiзнесмена, iмiдж торгової марки, iмiдж органiзацiї тощо, хоча 

деякi автори вважають: «Правомiрно стверджувати, що «iмiдж» зiставний 

тiльки з особистiстю, тому некоректно говорити про iмiдж якихось неживих 

предметiв» [40, с.66]. 

На даний час у вiтчизнянiй лiтературi i в практицi управлiння термiн 

«iмiдж» iнтерпретується настiльки широко, що деякi форми його вживання 

навiть фахiвцями нерiдко суперечать один одному. У довiдковiй лiтературi 

даються такi визначення: 

- iмiдж – цiлеспрямовано сформований (засобами масової iнформацiї, 

лiтературою та iн.) образ будь-якої особи, предмета, явища, покликаний 

зробити емоцiйний i психологiчний вплив з метою реклами, популяризацiї i 

т.п. [36, с.43]; 

- iмiдж – емоцiйно забарвлений образ когось або чогось, що  склався в 

масовiй свiдомостi i має характер стереотипу [11, с.8]. 

Сучаснi англiйськi словники трактують iмiдж i як загальне враження, 

що «публiкується» особистiстю, органiзацiєю, товаром тощо. 

Важливо вiдзначити i таке словосполучення, що використовується в 

англомовнiй лiтературi, як «imagebulding» – в сенсi «створення репутацiї», 

«особи» фiрми. А це означає, що термiн «image» професiоналами 

iнтерпретується як «образ», розумiється як сукупнiсть не тiльки 

«матерiальних» («видимих») характеристик об'єкта, але i «iдеальних» («не 

видимих») його характеристик [22]. 

Бiльшiсть вiтчизняних фахiвцiв також пов'язують iмiдж з образом. Цi 

значення бiльше вiдповiдають розумiння iмiджу, яке склалося в сучаснiй 

науцi. Так, Є.Б. Перелигiна визначає iмiдж «як спосiб суб'єкта, створюваного 
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в iнтерсуб’єктнiй  взаємодiї», проте це визначення суперечить розумiнню 

iмiджу органiзацiї, предмета тощо [37, с.39]. Таке визначення могло бути 

припустимо тiльки до одного виду iмiджу – до iмiджу людини, i воно не 

може бути поширене на розумiння будь-якого виду iмiджу. 

М.В. Томiлова визначає iмiдж органiзацiї як цiлiсне сприйняття 

(розумiння i оцiнка) органiзацiї рiзними групами громадськостi, що 

формується на основi збереження в їх пам'ятi iнформацiї про рiзнi боки 

дiяльностi органiзацiї [43, с.67]. 

В.М. Шепель визначає iмiдж як можливiсть представити суспiльству 

свої найкращi характеристики [49, с.96]. Iмiдж, з точки зору даного пiдходу, 

необхiдно використовувати не тiльки як прагматичну категорiю – його 

здатнiсть вирiшувати конкретнi завдання, але i як «пiдвищує потенцiал», що 

сприяє розкриттю можливостей органiзацiї.  

Iснує точка зору, що iмiдж – це iлюзiя, iлюзорна форма свiдомостi. 

Так, за визначенням О.А. Феофанова «Iмiдж – образ-подання, що методом 

асоцiацiй надiляє об'єкт додатковими цiнностями (соцiальними, естетичними, 

психологiчними тощо), якi не мають основи в реальних властивостях самого 

об'єкту, але володiють соцiальною значимiстю для сприйняття». Якщо 

вважати iлюзiєю «спотворене сприйняття дiйсностi» [46, с.84], то далеко не 

будь-який який образ, що виник у психiцi вiдповiдає цим визначенням. А 

оскiльки iмiдж – це виникла на основi образу думка, а образ – це не завжди 

(далеко не завжди) є iлюзiя, отже подiбне визначення iмiджу також слiд 

розглядати як недоречне. 

Словник Вебстера (1994) характеризує iмiдж як «образ особистостi, 

продукту, соцiального iнституту тощо, який роздiляє широка громадськiсть i 

який часто навмисно формується або змiнюється засобами iнформацiї, 

рекламою, пропагандою i iн.», «штучну iмiтацiю або подачу зовнiшньої 

форми певного об'єкта, особливо особистостi, уявлення про людину, товар 

або iнститут, що навмисне формується в суспiльнiй свiдомостi за допомогою 

паблiситi, реклами або пропаганди» [15, с.46]. 
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Великий енциклопедичний словник (2001) пропонує таке визначення: 

«Iмiдж — цiлеспрямовано сформований образ (якої-небудь особи, явища, 

предмета), покликаний впливати на кого-небудь iз метою популяризацiї, 

реклами тощо» [16, с.28]. 

Словник «Психологiя» (1990) обмежується коротким визначенням: 

«Iмiдж — це емоцiйно забарвлений образ кого-небудь або чого-небудь, що 

склався в масовiй свiдомостi та має  характер стереотипу» [49, с.21]. 

Головний психологiчний змiст дiяльностi iмiджмейкерiв визначається 

в дефiнiцiї, запропонованiй В.Г. Зазикiним: «Iмiдж – це манiпулятивний, 

привабливий, легко трактований психiчний образ, що впливає на емоцiйну 

сферу людини (iнодi на її пiдсвiдомiсть), а через них – на пояснювальнi 

механiзми свiдомостi й поведiнки, на вибiр, здiйснюваний людиною»  [50]. 

Визначення надаються також i в межах науки про зв'язки iз 

громадськiстю: «Iмiдж — це вiдбиття того, як та чи iнша частина 

громадськостi сприймає предмет PR-кампанiї (стiйкий образ суб'єкта у 

свiдомостi громадськостi)» (Дж. Марконi); «Iмiдж — це заявлена (iдеальна) 

позицiя, тобто така, яку персона або органiзацiя спланували й мають намiр 

просувати (просувають) у цiльовi групи» (А. Н. Чумiков, М. П. Бочаров) [53]. 

Ф. Котлером, у свою чергу, було сформульовано таке визначення: 

«Iмiдж – це набiр уявлень, iдей i вражень iндивiда про той або iнший об'єкт, 

що у значнiй мiрi визначають установки споживача i його дiї стосовно 

об'єкта» [25, с.61]. 

Американська дослiдниця з iмiджу, Л. Браун (iмiджмейкер п'яти 

американських президентiв) вважає, що «професiйна навичка сама по собi не 

забезпечить вам роботи або пiдвищення по службi. Для цього потрiбно 

приваблювати до себе людей, з якими працюєш, тобто необхiдно створити 

потрiбний iмiдж. Вважається, що люди судять про нас згiдно iз зовнiшнiм 

враженням, яке ми робимо протягом перших п'яти секунд розмови» [11, с.9]. 

Iмiдж – це якийсь пазл, у якому важлива кожна деталь, часом такi, на перший 

погляд, дрiбницi, як зовнiшнiй вигляд, вмiння говорити, поводитися на 
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публiцi, можуть зiграти вирiшальну роль в iмiджi керiвника фiрми, навiть 

якщо вiн професiонал своєї справи i його компанiя дуже успiшна. 

Iснують рiзнi класифiкацiї поняття «iмiдж». Зупинимося на 

класифiкацiї, запропонованою Г.Г. Почепцовим. 

1. Дзеркальний. Це iмiдж, властивий нашому уявленню про себе. 

Ми немов дивимося в дзеркало й мiркуємо, якi ж ми є. Звичайно цей варiант 

iмiджу позитивний, тому що психологiчно ми завжди висуваємо на перше 

мiсце позитив. Адже мало хто може поставитися до себе з достатньою 

часткою критики й зрозумiти, де й що потрiбно, а може й просто необхiдно 

змiнити. Тому головний мiнус даного типу iмiджу – мiнiмальна частка думки 

зi сторони.  

Хотiлося б вiдзначити, що дзеркальний iмiдж звичайно є iстотним для 

представникiв творчого середовища, для артистiв, художникiв. Якщо вiрити 

Фрейду, художник – це «автоеротичний iнфантил», тобто людина, яка 

ставить сприйняття самого себе на перше мiсце серед iнших цiннiсних 

орiєнтацiй. Однак у сферi бiзнесу або, скажiмо, полiтики, такий пiдхiд не 

можна застосувати. 

2. Поточний. Цей варiант iмiджу характерний для погляду з боку. 

Саме в цiй галузi знаходять своє застосування iнструменти зв'язкiв iз 

громадськiстю, оскiльки недостатня поiнформованiсть, нерозумiння й 

упередження формують iмiдж полiтика або органiзацiї в не меншому ступенi, 

нiж реальнi вчинки.  

Варто сказати, що поточний iмiдж пов'язаний з бажаним, адже 

приказка «краще – ворог найкращого», у цьому випадку не пiдходить. 

Сучасний керiвник повинен постiйно працювати над собою, адже його iмiдж 

безпосередньо вiдбивається на iмiджi компанiї, яку вiн очолює.  

3. Бажаний. Цей тип iмiджу вiдбиває те, до чого ми прагнемо. Вiн 

особливо важливий для нещодавно створених полiтичних структур. Про них 

ще нiкому нiчого не вiдомо, тому саме бажаний iмiдж i може виступати у 

виглядi єдино можливого.  
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Не варто забувати, що iмiдж – це якийсь образ, а значить його завжди 

можна створити, не без допомоги професiоналiв звичайно. Наприклад, 

вмiння добре говорити – цим дарунком надiлений далеко нi кожний керiвник, 

але ж його дiяльнiсть неможлива без постiйних зустрiчей з людьми, виступiв, 

доповiдей, спiлкування iз пресою. Пiдготуватися до кожного заходу ретельно 

– практично неможливо. Тому часом просто необхiдно вдатися до допомоги 

спiчрайтерiв. I без допомоги iмiджмейкера тут не обiйтися, адже даний 

фахiвець створює iмiдж системно й комплексно.  

4. Корпоративний. Це iмiдж органiзацiї в цiлому, а не якихось 

окремих пiдроздiлiв або результатiв її роботи.  

Варто вiдзначити, що робота над корпоративним iмiджем – це складна 

праця, яка вимагає систематизованих i фундаментальних знань, в областi 

маркетингу, реклами, PR i менеджменту. Вiд проведеної роботи буде 

залежати рiвень, на якому буде працювати компанiя, її стiйкiсть i 

довговiчнiсть. Формування корпоративного iмiджу залежить вiд усiх 

спiвробiтникiв фiрми, але ця залежнiсть не лiнiйна. Iснують ключовi фiгури 

(глава фiрми, PR-директор, заст. генерального директора з персоналу) i їх 

особистий вплив на iмiдж фiрми важко переоцiнити. Iмiдж рядового 

спiвробiтника фiрми в позитивному змiстi не дуже iстотний, тому що нiяк не 

виражається привселюдно. Але в негативному змiстi, є iстотним i вiн. 

Наприклад, спiвробiтник, з'явившись на роботi п'яним i зробивши резонансну 

помилку, здатний нанести iмiджу фiрми серйозний збиток. 

5. Множинний. Цей варiант iмiджу утворюється при наявностi ряду 

незалежних структур замiсть єдиної корпорацiї. 

Ряд авторiв видiляють поняття закритого iмiджу, що характеризується 

тим, що кожен iз споживачiв може вписувати в нього тi риси, якi сам вважає 

найбiльш переконливими. Насправдi слiд урахувати, що такий тип iмiджу 

культивувався в схiднiй культурi, починаючи iз часiв Конфуцiя (якщо не 

ранiше), який писав, що «люди в стародавностi не любили багато говорити. 

Вони вважали ганьбою для себе не встигнути за власними словами». Чим 
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менше iнформацiї буде мати аудиторiя, тем серйознiше й значнiше починає 

виглядати фiгура такого керiвника [38, с.36].  

Б. Джi видiляє такi елементи iмiджу, як: вiдчутний iмiдж (перше 

враження вiд пiдприємства); невловимий iмiдж (реакцiя покупця на 

обслуговування i ставлення до нього спiвробiтникiв пiдприємства); 

внутрiшнiй iмiдж (атмосфера усерединi пiдприємства, ставлення 

спiвробiтникiв до полiтики керiвництва). 

Таким чином, притримаємось думки, що iмiдж являє собою стiйкий, 

емоцiйно забарвлений образ, що формується в повсякденнiй свiдомостi 

оточення за допомогою цiлеспрямованої активiзацiї сприйняття соцiально i 

особистiсно значущих характеристик органiзацiї та впливає на ставлення до 

неї людей. 

Осмислення сутностi iмiджу дозволяє висунути ще одну вимогу: 

пiдприємство має стати повноцiнним суб’єктом корекцiї свого iмiджу. Це 

передбачає, перш за все, створення рефлексивного образу – як сьогоднi 

органiзацiя сприймається населенням, i «бажаного iмiджу» – чiткого 

розумiння того, як вона повинна сприйматися.  

Складовi корпоративного iмiджу представленi в табл. 1.1. 

Таблиця 1.1  

Основнi складовi корпоративного iмiджу [47] 
Назва Поняття 

1 2 
1. Бачення Характеризує уявлення органiзацiї про навколишню дiйснiсть, 

наявну чи майбутню. Формування бачення є однiєю з головних 
обов'язкiв керiвника органiзацiї. 

2. Корпоративна 
мiсiя 

Виражається в суспiльно значимому статусi i соцiально значимої 
ролi органiзацiї. Мiсiю можна розглядати як стратегiчний 
iнструмент, що iдентифiкує цiльовий ринок i широко визначає 
бiзнес, або як основну дiяльнiсть пiдприємства, що вiдбивається у 
рiчних звiтах, буклетах i каталогах, звучить у виступах керiвникiв 
органiзацiй. Спiльна мiсiя повинна забезпечувати органiзацiї 
довгострокову конкурентоспроможнiсть. 

3. Корпоративна 
iндивiдуальнiсть 

Складається з цiнностей, суджень i норм поведiнки, що iснують в 
компанiї i визначають сутнiсть iндивiдуальної корпоративної 
культури. Корпоративна iндивiдуальнiсть вiдображає те, чим є 
органiзацiя насправдi. 
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Продовження табл. 1.1 
1 2 

4. Фiрмовий 
стиль 

Визначається сукупнiстю графiчних, колiрних, пластичних, 
акустичних, вiдео прийомiв, що забезпечують єднiсть органiзацiї у 
всiй її дiяльностi, товари, послуги, iнтер'єр офiсу, робочий одяг, 
реклама та iн. Це дозволяє споживачевi краще запам'ятати не тiльки 
товар, але i всю дiяльнiсть органiзацiї всiма учасниками ринку. 

5. 
Корпоративний 

iмiдж 

Пов'язаний в першу чергу з сприйняттям органiзацiї групами 
громадськостi i виникає в результатi формування комплексу 
комунiкацiйних повiдомлень, що генеруються органiзацiєю. При 
цьому корпоративний iмiдж може базуватися як на вiруваннях, так i 
на фактах, бути позитивним або негативним i нечiтким. 

6. Позитивний 
iмiдж 

Створюється основною дiяльнiстю органiзацiї та цiлеспрямованою 
iнформацiйною роботою, зорiєнтованою на цiльовi групи 
громадськостi. Ця робота здiйснюється за допомогою комплексу 
маркетингових комунiкацiй. 

 

Iмiдж органiзацiї має  вiдносну стабiльнiсть. Потрiбен тривалий час i 

великi зусилля, щоб змiнити уявлення споживачiв, оскiльки одним з факторiв 

поведiнки споживачiв є максимальна внутрiшня узгодженiсть особистостi. 

Сьогоднi створення позитивного iмiджу для будь-якого соцiального 

суб'єкта, навiть невеликої компанiї, є справою першорядної важливостi.  

При однакових показниках одна органiзацiя може мати найвищий 

рейтинг, а iнша може бути взагалi невпiзнанною громадськiстю. Засоби 

реклами, масової iнформацiї й комунiкацiї, розвиток суспiльних зв'язкiв i 

iншi засоби донесення до громадськостi уявлень про органiзацiю можуть 

зiграти як позитивну, так i негативну роль у формуваннi iмiджу органiзацiї. 

Важливо на перший план висувати соцiально вiдповiдальний шлях 

одержання результатiв.  

Важливо завоювати довiру клiєнтiв до фiрми не будь-якою цiною, тим 

бiльше не шляхом обману, що рано або пiзно стане вiдомим громадськостi. 

Здобутий шляхом обману позитивний iмiдж може дати неочiкуваний 

результат: сприяти зростанню продаж, пiдвищенню прибуткiв, збагаченню 

групи несумлiнних осiб. Такий результат одержували багато компанiй, що 

займалися в пострадянський перiод створенням рiзних фiнансових пiрамiд. 

Однак компанiї, нацiленi у своїй дiяльностi на перспективу, не можуть 
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дозволити собi введення в оману громадськостi. Сильний корпоративний 

iмiдж стає необхiдною умовою досягнення фiрмою стiйкого й тривалого 

дiлового успiху. 

Iмiдж органiзацiї, або iнакше, корпоративний iмiдж, є уявленням 

громадськостi про неї, що цiлеспрямовано формується в масовiй свiдомостi 

за допомогою системи зв'язкiв iз громадськiстю та її iнструментiв (паблiситi, 

реклами, пропаганди, комунiкацiї). Iнакше iмiдж органiзацiї можна 

розглядати як iснуючу у свiдомостi людей систему уявлень (образiв) i оцiнок, 

об'єктом яких вона є [47, с.105]. 

Формування iмiджу вiдбувається стихiйно, але частiше – це результат 

роботи фахiвцiв. Слово «iмiдж» не є точним синонiмом слова «образ». 

Точнiше визначити iмiдж як рiзновид образу, а саме такий образ, прообразом 

якого є не будь-яке явище, а суб'єкт. Таким суб'єктом може бути, в першу 

чергу, людина, потiм, органiзацiя, колектив, група та будь-який предмет, 

якщо йому в процесi створення й сприйняття образу приписуються 

особистiснi, людськi якостi. У цьому випадку можна говорити про iмiдж 

мiста, iмiдж тютюну або iншого товару, iмiдж газети, журналу, фестивалю 

тощо [38, с.235]. 

Iмiдж є iнформативним, вiн повiдомляє про деяку сукупнiсть ознак, якi 

властивi самому об'єкту. Причому цi ознаки можуть iснувати об'єктивно або 

ж приписуватися об'єкту творцями iмiджу. Багато авторiв визнають, що 

iмiдж, оскiльки вiн залежить вiд численних факторiв, якi можуть змiнювати 

свої значення, не є чимсь одного разу заданим i незмiнним. Вiн динамiчний, 

його атрибути перетворюються, видозмiнюються вiдповiдно до змiн у 

самому носiї або в груповiй свiдомостi [50]. 

Важливою особливiстю iмiджу є його активнiсть. Вiн «здатний 

впливати на свiдомiсть, емоцiї, дiяльнiсть i вчинки, як окремих людей, так i 

цiлих груп населення. Як наслiдок, люди вiддають перевагу тим або iншим 

товарам, фiрмам, банкам або полiтичним партiям» [26, с.73]. 
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Поняттями, що близькi поняттю «iмiдж», є «думка», «репутацiя», 

«авторитет». У науковiй лiтературi можна зустрiти навiть ототожнення 

iмiджу iз цими явищами, що не варто робити. На наш погляд, необхiдно 

проводити чiтку межу мiж названими поняттями. Думка обов'язково 

припускає словесну форму вираження, не випадково в тлумачних словниках 

вона визначається як «погляд на що-небудь, судження про що-небудь, 

виражене в словах» i використовується в таких словосполученнях, як 

«висловити свою думку», «обмiн думками», що припускає дискусiю, 

обговорення тощо. Тим часом образ, а виходить, i iмiдж, як його рiзновид, 

обов'язково включає невербальнi елементи, причому цi елементи можуть 

значно переважати в його структурi. Зрештою, образ може складатися й з 

одних лише невербальних елементiв. Нерiдко iмiдж розглядають у 

загальному контекстi з репутацiєю, зокрема, у розробках так званого 

репутацiйного менеджменту, однак це не дає пiдстави для ототожнення 

iмiджу й репутацiї.  

Зокрема А.Ю. Кошмаров характеризує iмiдж як експресивну, виразну 

сторону образу [за 23, с.118]. Репутацiя як думка, припускає вербальну 

форму вираження або, принаймнi, можливiсть вербалiзацiї, а крiм того, 

мiстить у собi в якостi iстотного й обов'язкового параметра оцiнку об'єкта: 

репутацiя завжди є «гарною» або «поганою», i що суттєво, ця характеристика 

включена в саму репутацiю на вiдмiну вiд iмiджу, який також може бути 

оцiнений, але не обов'язково мiстить у собi оцiнку як обов'язковий елемент. 

Iмiдж органiзацiї – це її образ, що iснує у свiдомостi людей. Можна 

навiть сказати, що в будь-якої органiзацiї  iмiдж iснує незалежно вiд того, хто 

над ним працює й чи працюють над ним взагалi. У випадку хаотичного 

формування iмiджу, вiн складеться у споживачiв стихiйно, i немає нiякої 

гарантiї, що вiн буде адекватним i сприятливим для фiрми. 

Тому реально можна вибирати не в площинi «прагну iмiджу – не 

прагну iмiджу», а мiж керованим i некерованим iмiджем. I формування 

сприятливого iмiджу для органiзацiї – процес бiльш вигiдний i менш 
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трудомiсткий, анiж виправлення спонтанного несприятливого образу, що вже 

сформувався. 

Iмiдж органiзацiї завжди спрямований на сприйняття. Мета його 

створення – щоб у суб'єктiв, що перебувають поза й усерединi органiзацiї, 

склався образ даної органiзацiї, що сприяє досягненню тих зовнiшнiх цiлей i 

завдань, якi ставить її керiвництво. Виходячи з їхнього змiсту, визначають 

функцiї корпоративного iмiджу:  

1. Позицiонування органiзацiї. Позицiонування припускає 

спiввiднесення мiсiї органiзацiї з потребами її потенцiйних клiєнтiв. Чим 

бiльш чiтко зазначенi мета й завдання органiзацiї з погляду потреб клiєнтiв, 

тим простiше транслювати це зовнi, створюючи корпоративний iмiдж. 

2. Спонукання до дiй. Ця функцiя є дуже важливою, оскiльки для того, 

щоб сформувати в людини готовнiсть до дiй у потрiбному напрямку, тобто 

сформувати установку, необхiдна основа [32, с.98]. 

Таким чином, корпоративний iмiдж завжди є функцiональним, за його 

допомогою вирiшуються певнi прагматичнi завдання i саме за ступенем й 

характером рiшення цих завдань органiзацiйний iмiдж оцiнюється як бiльш-

менш ефективний. 

Розглянемо докладнiше завдання корпоративного iмiджу на кожному 

етапi: 1 етап – формування компанiї з прицiлом на певний сегмент ринку; 2 

етап – затвердження компанiї на захоплених позицiях i бiльш-менш 

стабiльного iснування; 3 етап – iнновацiйної дiяльностi компанiї з метою 

розширення ринку при стабiльно мiцному становищi на займаних посадах 

(кульмiнацiя iснування компанiї – «золоте столiття»); 4 етап – трансформацiї 

компанiї, що призводить або до вiдмирання компанiї (швидкому – наприклад, 

банкрутства, повiльного – стагнацiї), або до чергового iнновацiйного витка i 

вiдродження.  

Очевидно, що кожному етапу повинна вiдповiдати своя iмiджева 

полiтика, як зовнiшня, так i (можливо, в першу чергу) внутрiшня, покликана 
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забезпечити максимальний прибуток на даному етапi розвитку i пiдготувати 

«плацдарм» для успiшного проходження наступного етапу.  

Iмiдж можна створювати заново (для нової органiзацiї) або змiнювати. 

Формування i пiдтримка iмiджу – процес досить складний, тривалий i 

витратний. Як i будь-який життєво важливий процес для компанiї, iмiджева 

полiтика вимагає постiйного вдосконалення стилю i фiлософiї компанiї, 

розробки нових атрибутiв i вдосконалення старих, перегляду iдей i пошуку 

нових пiдходiв [12, с.54]. 

Успiшний процес формування iмiджу вимагає управлiння (планування, 

органiзацiї, контролю). Дiяльнiсть з формування iмiджу оцiнюється якiсно – з 

позицiї цiлi, структури, змiсту, виконавцiв, технологiй, i кiлькiсно – за 

критерiями витрат, термiнiв результатiв економiчної ефективностi.  

Починаючи реалiзацiю розробленої концепцiї iмiджевої полiтики 

важливо пам'ятати, що хаотична, погано спланована кампанiя з формування 

iмiджу створює у публiки суперечливе уявлення про фiрму. Недоробки, так 

само, як i перегини в планi цiлком можуть призвести до втрати довiри у 

цiльових сегментiв  [36, с.78]. 

Сприятливий iмiдж, крiм того, допомагає змiцнити моральний вигляд 

персоналу, здiйснювати вiдбiр нових спiвробiтникiв, змiцнює фiнансовi 

взаємини i у разi виникнення кризи допомагає її долати. 

Зовнiшнiй iмiдж органiзацiї пов'язаний з розробкою загального стилю 

компанiї, концепцiї зовнiшнього оформлення, створенням товарного знаку, 

логотипу, iнтернет-сайту. 

Внутрiшнiй iмiдж складається з рацiонального пiдбору i розподiлу 

працiвникiв вiдповiдно до їх посади, формування внутрiшнiх i зовнiшнiх 

образiв спiвробiтникiв в загальному стилi органiзацiї, розробки традицiй 

органiзацiї та iн.  

Дотримання принципiв правильного дiлового спiлкування також є 

важливим в процесi роботи з клiєнтами, оскiльки служить для клiєнта 

найбiльш достовiрним пiдтвердженням позитивного iмiджу компанiї. 
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Негативне враження вiд спiлкування зi спiвробiтниками компанiї дуже 

складно i дорого виправити. Звiдси особливi вимоги пред'являються до найму 

i пiдбору персоналу високої контактностi. 

Зовнiшня реклама на першому етапi життєвого циклу бiльшим чином 

носить iнформацiйний характер, пiдкреслюючи унiкальнiсть пропонованих 

органiзацiєю послуг або товарiв. У разi, якщо органiзацiя претендує на 

певний сегмент ринку, в рекламi вiдображається специфiка даного сегменту i 

якiсть пропонованих компанiєю послуг. Товарний знак поки вводиться дуже 

ненав'язливо. На цьому етапi доцiльно проводити тестування ринку для 

визначення прогнозу розвитку органiзацiї, i створювати початкову базу 

даних реальних i потенцiйних клiєнтiв. 

Виходячи з вищевикладеного, можна зробити висновки щодо 

формування та пiдтвердження iмiджу компанiї. 

Таким чином, iмiдж пiдприємства можна розглядати як закрiплену в 

свiдомостi людей систему уявлень (образiв) i оцiнок, об'єктом яких вона є. 

Iз цього висновку випливає, що формування iмiджу компанiї не 

зводиться винятково до висвiтлення подiй життя компанiї, роз'ясненню 

мотивiв рiшень керiвництва компанiї, хоча в дiапазонi даної проблематики це 

тiсно переплiтається з дiяльнiстю прес-служби пiдприємства, корпоративних 

засобiв масової iнформацiї. 

Яке ж остаточне визначення можна дати корпоративному iмiджу? 

Безумовно, воно має мiстити необхiднi елементи: у своїй головнiй сутi 

формування корпоративного iмiджу – це невiд'ємна складова частина 

маркетингового комплексу пiдприємства. Стратегiчна лiнiя формування 

корпоративного iмiджу спрямована на те, щоб привернути широкi кола 

громадськостi до даного пiдприємства У своєму конструктивному вираженнi 

вона повинна враховувати й конкретнi iнтереси рiзних груп громадськостi в 

розвитку спiвробiтництва й взаєморозумiння в iм'я цих цiлей. Тактична лiнiя 

спрямована на створення сприятливих умов i забезпечення пiдтримки 

суспiльної думки вiдносно конкретних заходiв керiвництва компанiї. 
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1.2. Алгоритм формування корпоративного iмiджу пiдприємства 

 

О.А. Феофанов видiляє два шляхи формування iмiджiв. Перший 

спосiб полягає в змiнi вже наявних, цiлеспрямовано вiдiбраних рис явища 

при одночасному замовчуваннi тих рис, якi суперечать формованому iмiджу. 

Другий – в розвитку «додаткових» соцiальних, iдеологiчних, психологiчних 

та iнших цiнностей. Другий шлях розрахований на неусвiдомлене сприйняття 

[46, с.209]. 

Таким чином, процес створення i пiдтримки iмiджу має безпосереднє 

вiдношення до процедури позицiонування, розробцi стратегiї розвитку 

пiдприємства i формування його конкурентних переваг на ринку. 

Кожне пiдприємство має свiй образ у свiдомостi iнших учасникiв 

ринку, незалежно вiд того, усвiдомлює воно це чи нi. 

У будь-якої органiзацiї iснує iмiдж незалежно вiд того, хто над ним 

працює i чи працюють над ним узагалi. У випадку iгнорування керiвництвом 

пiдприємства питання формування iмiджу вiн складеться в споживачiв 

стихiйно, i немає нiякої гарантiї, що вiн буде адекватним i сприятливим для 

фiрми. 

Тому реально можна вибирати не в площинi «хочу iмiдж - не хочу 

iмiдж», а мiж керованим i некерованим iмiджем. I формування сприятливого 

iмiджу для органiзацiї - процес бiльш вигiдний i менш трудомiсткий, нiж 

виправлення спонтанного несприятливого образа, що сформувався. Тому в 

сучасних умовах актульними стають питання оцiнки та формування 

позитивного iмiджу пiдприємства. 

Методика    формування    корпоративного     iмiджу     фiрми    може   

 бути представлена наступною послiдовнiстю крокiв [1]: 

1.   Аналiз маркетингового  середовища фiрми i  видiлення цiльових 

(найбiльш важливих для її дiяльностi) груп громадськостi. 

2.  Формування набору найбiльш iстотних iмiджетворчих факторiв для 

кожної з цiльових груп громадськостi. 
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3.    Розробка   бажаного    образа   фiрми    (з    погляду    встановлени

х стратегiчних цiлей) для кожної цiльової групи громадськостi. 

 4. Оцiнка стану iмiджу фiрми в кожнiй з цiльових груп громадськостi. 

5.  Розробка i реалiзацiя плану заходiв щодо формування позитивного 

iмiджу    фiрми у свiдомостi цiльових груп. 

6. Контроль результатiв, що досягаються, i корекцiя (при 

необхiдностi) плану. 

Iснують наступнi ключовi моменти будь-якого плану по створенню м 

• створення « фундаменту», 

• зовнiшнього iмiджу, 

• внутрiшнього iмiджу. [2] 

Для будiвлi фундаменту iмiджу i репутацiї необхiдно провести 

ретельну ревiзiю дiлових принципiв, спираючись на якi пiдприємство може 

розробити положення про цiлi свого бiзнесу. Потiм необхiдно вiдобразити 

принципи i цiлi в простому i короткому робочому варiантi фiлософiї 

корпорацiї.  

Наступний крок - визначення довгострокових задач.  Пiсля того як 

пiдприємство визначилося з цiлями, необхiдно вирiшити, яких стандартiв 

повиннi додержуватись робiтники. Цi правила або стандарти, необхiднi для 

досягнення цiлей, найкраще сформулювати письмово. Вони повиннi 

випливати з результатiв ревiзiї принципiв i визначення цiлей. 

Пiдпорядкування стандартам i правилам - метод, що допоможе зберегти в 

цiлостi фундамент нового iмiджу 

Складання плану по зовнiшньому iмiджу означає ретельний аналiз 

усього того, що в першу чергу упадає в око суспiльству i конкретному 

покупцевi. Зовнiшнiй iмiдж компанiї формується за допомогою наступних 

елементiв 

• якiсть продукту 

• реклама 

• суспiльна дiяльнiсть 
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• зв'язки з засобами масової iнформацiї 

• зв'язки з iнвесторами 

• вiдношення персоналу до роботи i його зовнiшнiй вигляд. 

До важливих частин плану по iмiджу, якими часто зневажають, 

вiдносяться елементи внутрiшнього iмiджу, i, насамперед, поводження 

персоналу i його вiдношення до роботи, атмосфера усерединi компанiї, 

позитивне i негативне вiдношення робiтникiв до керiвникiв i полiтики 

компанiї. Виконання цiєї частини плану повинне передбачати пiдвищення 

морального настрою робiтникiв. При створеннi внутрiшнього iмiджу 

компанiї немає дрiбниць, iстотно важливо все, починаючи вiд можливостей 

кар'єрного росту робiтникiв i закiнчуючи програмами їх стимулювання. 

Формування внутрiшнього iмiджу мiстить у собi такi аспекти: 

• фiнансове планування 

• кадрова полiтика компанiї 

• орiєнтацiя та тренiнги робiтникiв 

• програма заохочення робiтникiв 

Розробка плану з формування iмiджу спрямована на досягнення 3 

головних задач: 

1.  Досягнення високого рiвня компетенцiї й ефективна робота з 

покупцем. 

2.  Пiдтримка iмiджу успiшної компанiї, що формує довiру покупця до 

пiдприємства. 

3. Встановлення емоцiйного зв'язку з покупцем i суспiльством. [25] 

Iмiдж пiдприємства виступає як один з iнструментiв досягнення 

стратегiчних цiлей органiзацiї,що торкаються основних сторiн її дiяльностi та 

орiєнтованi на перспективу. Переваги позитивного iмiджу очевиднi. Однак 

позитивна популярнiсть не з'являється сама собою i не iснує сама по собi. 

Вона вимагає цiлеспрямованої систематичної роботи з формування 

позитивного iмiджу пiдприємства. 
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Результативнiсть стратегiї має виявлятися через комплекс кiлькiсно 

вимiрюваних економiчних показникiв дiяльностi пiдприємства, що вiдповiдає 

таким вимогам: 

 органiчного поєднання фiнансових i нефiнансових iндикаторiв 

успiшностi; 

 iнформацiйної повноти та адекватностi репрезентацiї вимiрникiв для 

осiб, якi ухвалюють стратегiчнi рiшення.  

Таким чином, покращення господарсько-фiнансової дiяльностi є 

першочерговим практичним завданням для кожного пiдприємства. Тому 

досягнення кращого рiвня функцiонування пiдприємства в сучасних умовах 

кризи потребує впровадження стратегiї як засобу пiдвищення 

результативностi пiдприємства. 

 

 

1.3. Оцiнка впливу корпоративного iмiджу на дiяльнiсть пiдприємства 

 

Маркетологи стверджують, що для оцiнки iмiджу може бути 

використаний практично весь дiапазон методiв вивчення ставлення 

споживачiв, включаючи семантичний диференцiал, прототипи споживачiв, 

побудову рiзних шкал, психолiнгвiстику тощо. 

На сьогоднi, на жаль, немає жодної методики, спроможної в комплексi 

оцiнити iмiдж органiзацiї (пiдприємства). Наприклад, ефективнiсть 

проведеної кампанiї з формування суспiльних зв’язкiв оцiнюється кiлькома 

способами: пiдраховується кiлькiсть iнiцiйованих матерiалiв; оцiнюється 

рекламний еквiвалент обсягiв опублiкованих матерiалiв; пiдраховується 

кiлькiсть газетних рядкiв, присвячених компанiї або окремiй людинi. Цi 

способи оцiнки не враховують багатьох факторiв, якi впливають на суспiльну 

думку та не можуть претендувати на об’єктивне визначення ефективностi 

суспiльних зв’язкiв. Вони можуть бути застосованими до оцiнки лише одного 
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спрямування – паблiситi. Але й тут не завжди можна дати необхiдну 

кiлькiсть iнформацiї для об’єктивної оцiнки. 

Iмiдж компанiї, торгової марки та певного товару є результатом 

комплексного впливу багатьох факторiв, у тому числi заходiв маркетингових 

комунiкацiй. Обов’язковою умовою є визначення всiх показникiв за певний 

розрахунковий перiод. Для спрощення розрахункiв i зручностi користування 

розроблено програмне забезпечення [4]. 

Оцiнювання iмiджу товару включає: оцiнювання показника споживчої 

якостi; оцiнювання цiнової конкурентоспроможностi; оцiнювання якостi 

додаткових послуг; розрахунок iнтегрального показника оцiнки iмiджу 

товару в уявi споживачiв. 

Оцiнювання iмiджу споживачiв товару – це оцiнка стилю життя, 

суспiльного статусу споживача; характеру споживачiв. 

Оцiнювання внутрiшнього iмiджу органiзацiї передбачає оцiнку: 

культури органiзацiї; соцiально-психологiчного клiмату; працiвникiв 

окремих пiдроздiлiв пiдприємства: керiвникiв середньої та нижньої ланок, 

iнженерно-технiчний персоналу. 

Оцiнювання iмiджу керiвникiв органiзацiї – це оцiнка зовнiшностi; 

особливостей вербальної i невербальної поведiнки, до яких вiдносяться 

мiмiка, жестикуляцiя, посмiшка, контакт очей i, нарештi, мова, яка 

характеризується тембром, тоном, гучнiстю голосу, артикуляцiєю та 

вимовою; соцiально-демографiчних характеристик: стать, вiк, рiвень освiти, 

прибутки, житло, життєвий цикл сiм’ї; вчинкiв; параметрiв неосновної дi-

яльностi: соцiальне походження, етапи фахової кар’єри, сiмейне оточення, 

iнтереси, думки, активнiсть особистостi поза роботою (спорт, хобi, манера 

вiдпочивати тощо). 

Також iснує: оцiнювання iмiджу персоналу; оцiнювання вiзуального 

iмiджу органiзацiї; оцiнювання соцiального iмiджу органiзацiї; оцiнювання 

бiзнес-iмiджу органiзацiї; оцiнювання рейтингу iнформацiйного впливу на 

громадськiсть через засоби масової iнформацiї. Пiдсумовуючи 
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вищевикладене, можна зробити висновки, що створення позитивного iмiджу 

безпосередньо впливає на дiловий успiх органiзацiї, оскiльки формує 

атмосферу довiри до неї. Мабуть, тому паблiк рилейшнз визначається як 

мистецтво i наука досягнення гармонiї завдяки взаєморозумiнню, що 

ґрунтується на правдивостi та повнiй iнформованостi. Сприйняття образу 

органiзацiї людьми буде рiзним, оскiльки це залежить вiд рiвня освiти, 

культури та iнших характеристик кожної людини. 

Отже, позитивний iмiдж для компанiї дає можливiсть для додаткових 

iнвестицiй, полегшує доступ до ринку зовнiшнього капiталу, зменшує 

плиннiсть кадрiв, що пiднiмає рiвень квалiфiкацiї спiвробiтникiв, збiльшує 

ефективнiсть реклами з подальшою можливiстю зменшення фiнансування 

витрат, пiдвищує економiчну i фiнансову ефективнiсть компанiї, забезпечує 

здатнiсть виходити на новий рiвень конкурентоспроможностi на ринку та 

зайняти провiднi позицiї та є гарантом перед її партнерами. 

Крiм того, процес створення iмiджу – це постiйний процес 

удосконалення стилю та фiлософiї компанiї, розробки нових атрибутiв i 

вдосконалення старих, перегляд iдей i пошук нових пiдходiв. 

Теоретично i практично iснують рiзнi методи та способи оцiнки 

iмiджу компанiї. Можна з упевненiстю стверджувати, що найбiльш 

ефективним з них буде той, який задовольняє бiльшiй кiлькостi вимог щодо 

оцiнки i дає найбiльш об'єктивнi результати, об'єктивнi з точки зору 

прийняття iмiджу даної конкретної компанiї бiльшiстю споживачiв. 

Оцiнка iмiджу вiдбувається при використаннi досвiду, цiннiсних 

орiєнтацiї, загальноприйнятих норм, принципiв.Оцiнка i образ мають умовнi 

концептуальнi вiдмiнностi i нерозривний зв'язок. У силу об'єктивних умов 

iмiдж може бути позитивним, негативним i нечiтким. Метою органiзацiї є 

створення позитивного iмiджу, що пiдвищує конкурентоспроможнiсть, 

привертає увагу суспiльства, прискорює процес прийняття i збiльшує обсяг 

прихильникiв, що дозволяє активiзувати фiнансовi, iнформацiйнi, людськi i 

матерiальнi ресурси. 
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Нижче наведена одна з методик оцiнки iмiджу компанiї, яка 

побудована на припущеннi про те, що iмiдж, як iнструмент впливу на 

зовнiшнє оточення, необхiдно наближати до позитивного, збiльшуючи тим 

самим «ринкову силу» пiдприємства. Таким чином, параметри, що 

характеризують стан корпоративного iмiджу пiдприємства, повиннi 

вiдповiдати позитивному iмiджу. 

У даному випадку оцiнка корпоративного iмiджу проводиться за 

допомогою експертного опитування представникiв вiдповiдних груп 

сприйняття i спiвробiтникiв пiдприємства. Методи експертного оцiнювання в 

даному випадку, як i для широкого кола iнших формалiзацiї проблем у рiзних 

сферах людської дiяльностi, представляються ефективним i єдиним засобом 

їх вирiшення. 

Для виявлення стану корпоративного iмiджу пiдприємства експертам 

пропонується оцiнити ступiнь вiдповiдностi кожного параметра всiх 

компонент iмiджу позитивному - виставити оцiнки: 

«5» - якщо стан даного параметра повнiстю вiдповiдає позитивному 

iмiджу; 

«4» - якщо стан даного параметра вiдповiдає не повнiстю позитивному 

iмiджу; 

«3» - якщо стан даного параметра слабо вiдповiдає позитивному 

iмiджу; 

«2» - якщо стан даного параметра абсолютно не вiдповiдає 

позитивному iмiджу. 

Оцiнка корпоративного iмiджу пiдприємства i кожної його 

компоненти визначається як середнє значення: 

 

                                           (1.1) 

де b ij - бальна оцiнка j-го експерта ступеня вiдповiдностi i-го 

параметра позитивному iмiджу; 
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n - кiлькiсть експертiв; 

m - число розглянутих параметрiв. 

Ефективнiсть даного iмiджевого проекту оцiнюється за допомогою 

показника теперiшньої вартостi проекту Net Present Value (NPV): 
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де Вt – вигоди проекту в рiк t (грош.од.);  

Сt – витрати на проект у рiк t (грош.од.);  

i – ставка дисконту; 

n – тривалiсть (строк впровадження) проекту. 

На пiдставi отриманого середнього значення можуть бути зробленi 

висновки про ступiнь вiдповiдностi реального iмiджу пiдприємства 

позитивному вiдповiдно до шкали, зображеної на рис. 1.1: 
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     вiдповiдає               вiдповiдає                      не повнiстю                        вiдповiдає  
 
 

Рис. 1.1. Шкала оцiнки вiдповiдностi корпоративного iмiджу 

пiдприємства позитивному iмiджу 

 

Крiм того, за результатами експертного опитування вищого 

керiвництва пiдприємства оцiнювався «дзеркальний» iмiдж пiдприємства - 

уявлення керiвництва про те, що думають про пiдприємство рiзнi групи 

громадськостi. Як показала практика проведення маркетингових аудитiв, на 

бiльшостi росiйських пiдприємств «дзеркальний» iмiдж помiтно 

вiдрiзняється вiд реального у бiк наближення до позитивного iмiджу. [8] 

Найбiльш важливою у практичному значеннi слiд вважати класифiкацiю 

чинникiв результативностi за мiсцем реалiзацiї у системi управлiння 
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виробництвом (третя ознака групування чинникiв), особливо вiдокремлення з 

них двох категорiй чинникiв – внутрiшньовиробничих i зовнiшнiх 

(народногосподарських), а також подiл сукупностi внутрiшнiх чинникiв на 

так званi твердi i м’якi чинники. 

Твердi чинники: новi технологiї, органiзацiя устаткування, економiя 

матерiалiв та енергiї, контроль виробництва. 

М’якi чинники: продуктивнiсть персоналу, органiзацiя i системи,бiльш 

досконалi методи роботи, стилi управлiння. 

Пiд резервами розумiють невикористанi можливостi зниження поточних 

i авансових витрат матерiальних, трудових та фiнансових ресурсiв при 

даному рiвнi розвитку виробничих сил i виробничих вiдносин. 

Резерви у повному обсязi можна вимiряти в планi досягнутого рiвня 

використання ресурсiв i можливого, виходячи з накопиченого виробництвом, 

потенцiалу пiдприємства. 

Класифiкацiя великої рiзноманiтностi чинникiв зростання 

результативностi може здiйснюватись за трьома ознаками: 

1) видами витрат i ресурсiв (джерелами пiдвищення); 

2) напрямами розвитку та удосконалення виробництва; 

3) мiсцем реалiзацiї у системi управлiння виробництвом. 

Групування чинникiв за першою ознакою робить можливим досить чiтке 

визначення джерел пiдвищення результативностi: зростання продуктивностi 

працi (економiя витрат живої працi), зниження фондоємностi 

(капiталоємностi) i матерiалоємностi продукцiї. Покращання використання 

зазначених джерел пiдвищення ефективностi виробництва передбачає 

здiйснення комплексу заходiв, якi за своїм змiстом характеризують основнi 

напрями розвитку та удосконалення виробництва (друга ознака групування 

чинникiв). Визначальними напрямами є, перш за все, прискорення темпiв 

науково-технiчного та органiзацiйного прогресу. 

Для того, щоб обґрунтувати стратегiю пiдвищення результативностi 

господарської дiяльностi пiдприємства необхiдно здiйснити стратегiчний 
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аналiз, тобто стратегiчне вимiрювання результативностi дiяльностi 

пiдприємств. Видiляють наступнi системи стратегiчного вимiрювання 

результативностi дiяльностi пiдприємств: 

 система показникiв вiдповiдальностi (ASC);  

 збалансована система показникiв (BSC); 

 пiрамiда результативностi МакНейра; 

 система управлiння результативнiстю дiяльностi пiдприємства (ВРМ).  

Можна сформувати такi основнi стратегiчнi напрямки пiдвищення 

результативностi господарської дiяльностi пiдприємства: пiдвищення рiвня 

управлiння i методiв господарювання;  органiзацiя структури виробництва та 

працi; пiдвищення прогресивностi i якостi продукцiї та технiки, що 

застосовується; зниження витрат на виробництво та збут; пошук резервiв 

пiдвищення прибутковостi пiдприємства; пошук резервiв змiцнення 

фiнансового стану та пiдвищення рiвня рентабельностi. 

Управлiння результативнiстю дiяльностi пiдприємства з урахуванням  

чинникiв впливу дозволить оцiнити ступiнь реалiзацiї стратегiї пiдприємства, 

зiставивши результативнiсть i ефективнiсть дiяльностi [16]. Данi про 

результативнiсть дiяльностi поданi у формi систем показникiв чинникiв 

iрезультатiв, а також цiльових критерiїв, що дозволять ухвалити рiшення про 

використання тих чиiнших економiчних методiв у рамках органiзацiйних 

форм з метою подальшого полiпшення результативностi дiяльностi. Це 

сприятиме розвитку пiдприємства в напрямi поставлених стратегiчних цiлей, 

пiдвищенню ефективностi i результативностi його дiяльностi, пiдвищенню 

якостi продукцiї, задоволеностi його клiєнтiв [22]. Прогнозування рiвня 

результативностi дiяльностi пiдприємстваполягає в розробленнi системи 

регулювання результативностi дiяльностi пiдприємства на наступнiроки [33]. 

Для пiдвищення рiвня результативностi пiдприємства потрiбна розробка 

стратегiї, яка б забезпечила отримання позитивних результатiв роботи 

пiдприємства та покращила б його фiнансовогосподарську дiяльнiсть. 
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Нами були видiленi такi причини необхiдностi розробки стратегiї 

пiдвищення результативностi на пiдприємствi: 

1) розробка стратегiї дозволить оцiнити ефективнiсть використання 

економiчного потенцiалупiдприємства, який включає фiнансовий, кадровий, 

технiчний, виробничий потенцiали; 

2) пiсля розробки стратегiї очiкується покращення таких показникiв 

оцiнки результативностiпiдприємства, як пiдвищення обсягiв випуску 

продукцiї, пiдвищення продуктивностi працi, збiльшення обсягу експорту 

продукцiї, збiльшення чисельностi постачальникiв сировини, укладання 

нових договорiв тощо, i, як наслiдок, покращення конкурентного становища 

на ринку; 

3) розробка стратегiї пiдвищення результативностi на пiдприємствi 

дозволить покращитифiнансово-господарську дiяльнiсть пiдприємства; 

4) за допомогою розробки стратегiї пiдвищення результативностi 

покращиться рiвень науково-технiчного забезпечення пiдприємства, що 

вiдкриває новi перспективи його розвитку; 

5) стратегiя пiдвищення рiвня результативностi дiяльностi пiдприємства 

поєднує у собi прогнозування рiвня результативностi дiяльностi 

пiдприємства та його використання, поточне планування рiвня 

результативностi дiяльностi пiдприємства та його використання, а також 

оперативне планування рiвня результативностi, що створює основу 

подальшого її планування. 

За результатами оцiнки корпоративного iмiджу пiдприємства 

розроблявся план заходiв, спрямований на наближення параметрiв iмiджу до 

значень, вiдповiдним позитивному iмiджу. 
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Роздiл 2 

Дослiдження корпоративного iмiджу пiдприємства ТДВ «Перечинський 

ЛХК», м. Перечин, Закарпатська обл. 

 

2.1. Маркетингове середовище ТДВ «Перечинський ЛХК», м. Перечин, 

Закарпатська обл. 

 

Об’єктом практичного дослiдження даної випускної роботи виступає 

ТДВ «Перечинський ЛХК». Предметом дiяльностi Товариства вiдповiдно до 

його статуту є: здiйснення виробничої, iнвестицiйної, торговельної, 

iнновацiйної, науково-технiчної, посередницької, консультацiйної, 

iнженiрiнгової, транспортної, рекламної, туристичної, фiнансової, орендної 

(лiзингової), культурно-освiтньої та iншої дiяльностi, а також надання 

послуг, що не суперечить чинному законодавству України. 

Органiзацiйна структура ТДВ «Перечинський ЛХК» є лiнiйно-

функцiональною (рис. 2.1).  
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Рис. 2.1. Органiзацiйна структура ТДВ «Перечинський ЛХК» 
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Стан компанiї залежить вiд того, наскiльки успiшно вона здатна 

реагувати на рiзнi дiї ззовнi. Аналiзуючи зовнiшню ситуацiю, необхiдно 

видiляти найбiльш iстотнi на конкретний перiод часу чинники. 

Взаємозв'язаний розгляд цих чинникiв з можливостями компанiї дозволяє 

вирiшувати виникаючi проблеми. Одним з найпоширенiших методiв, що 

оцiнюють в комплексi внутрiшнi i зовнiшнi чинники, що впливають на 

розвиток компанiї можна назвати SWOT-аналiз. 

SWOT-анализ є необхiдним елементом дослiджень, обов'язковим 

попереднiм етапом при складаннi будь-якого рiвня стратегiчних i 

маркетингових планiв. Проведемо SWOT-аналiз ТДВ «Перечинський ЛХК».  

Вихiдна iнформацiя для побудови матрицi можливостей та загроз для 

пiдприємства наведена в дод. В. Побудувавши матрицю можливостей, можна 

зробити наступний висновок: зменшення транспортних витрат має середню 

ймовiрнiсть реалiзацiї  i помiрний вплив на фiрму, тому потрiбно прикласти 

максимум зусиль щоб цi можливостi реалiзувати. Покращення економiчної 

ситуацiї в Українi має середню ймовiрнiсть реалiзацiї та невеликий вплив на 

пiдприємство. Матриця можливостей наведена в дод. Г. 

Чинники 1, 2, 5 – висока купiвельна спроможнiсть населення, 

збiльшення ринкової частки та збiльшення кiлькостi постачальникiв 

сировини мають низьку ймовiрнiсть появи та помiрний вплив на фiрму. 

Формування позитивного iмiджу за допомогою заходiв стимулювання збуту, 

реклами, налагодження зв'язкiв з громадськiстю мають низьку ймовiрнiсть 

появи i малий вплив на фiрму.  

Побудуємо матрицю загроз для пiдприємства (дод. Д). Можна зробити 

наступнi висновки: чинник 6 (недостатньо ефективна робота з клiєнтами) 

потрапив у поле, де ймовiрнiсть появи загрози низька, проте за її появи фiрма 

матиме тяжкий стан, тому слiд уникати такої проблеми. Чинники  3 та 4 – 

погiршення економiчної ситуацiї в Українi та пiдвищення транспортних 

витрат знаходяться у полi, де вони мають середню ймовiрнiсть реалiзацiї та 

помiрний стан, тому цi загрози не чинять значного впливу на дiяльнiсть 
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пiдприємства, проте нехтувати ними не можна. Всi iншi чинники потрапили в 

поле з низькою iмовiрнiстю реалiзацiї та помiрним станом впливу загроз на 

фiрму, отже, ТДВ «Перечинський ЛХК» рухається у правильному напрямку 

щодо ведення бiзнесу. 

Визначимо сильнi та слабкi сторони пiдприємства (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

Визначення сильних i слабких сторiн 

Сильнi сторони 

П
ок

аз
ни

к 

В
аж

ли
вi

ст
ь 

За
га

ль
на

 
оц

iн
ка

 

Слабкi сторони 

П
ок

аз
ни

к 

В
аж

ли
вi

ст
ь 

За
га

ль
на

 
оц

iн
ка

 

1. розгалужена 
система збуту 5 5 25 1. витрати на виробництво 

бiльше запланованих 4 4 16 

2. широкий 
асортимент продукцiї 5 4 20 2. високi витрати на 

транспортування 4 3 12 

3. висока якiсть 
продукцiї 4 5 20 3. низький рiвень системи 

керування товарними запасами  3 3 9 

4. прийнятна для 
покупця цiна 3 3 9 4. вiдсутнiсть чiткої системи 

оплати працi 4 2 8 

5. висока квалiфiкацiя 
робiтникiв 5 4 20 

5. низький рiвень технiко-
технологiчної бази складського 
господарства 

3 3 9 

6. довгостроковi 
контракти з 
виробниками 

4 3 12 6. низьке завантаження 
виробничих потужностей 3 2 6 

Разом   106 Разом   60 
 

Побудувавши матрицю можливостей та загроз, визначивши сильнi та 

слабкi сторони пiдприємства, можна визначити його позицiю (дод. Е). 

За допомогою побудованого SWOT-аналiзу, можна зробити наступнi 

висновки, що сильнi сторони пiдприємства переважають над слабкими, а 

можливостi перевищують загрози, тому ТДВ «Перечинський ЛХК» слiд для 

свого розвитку обрати стратегiю «Максi-Максi». 

Визначимо ринковi можливостi для ТДВ «Перечинський ЛХК»: 

розвиток економiки країни, соцiально-полiтична нестабiльнiсть, змiни у 

законодавствi, доступнiсть iнвестицiй та кредитiв, обслуговування 

додаткових груп споживачiв, можливiсть входження в новi ринки (сегменти), 

розширення товарiв для задоволення потреб споживачiв, можливiсть руху в 
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бiк бiльш привабливих стратегiчних груп, помiрне зростання ринку, вмiру  

розвинутий фондовий та iншi фiнансовi ринки та вмiру розвинутi ринки know 

how. 

Для виявлення найбiльш впливових чинникiв складають матрицю 

Вiльсона, за допомогою якої визначають вплив факторiв на пiдприємство 

(табл. 2.2) та ймовiрнiсть посилення їх впливу. 

Таблиця 2.2 

Оцiнка впливу факторiв на ринковi можливостi дiяльностi  

ТДВ «Перечинський ЛХК» 
Вплив фактора 

на 
дiяльнiсть 

Ймовiрнiсть посилення впливу фактору на дiяльнiсть 
пiдприємства 

Висока Середня Низька 
Високий Соцiально-полiтична нестабiльнiсть 

Можливiсть входження в новi ринки 
(сегменти) 

Розширення продукцiї для 
задоволення потреб споживачiв 

Помiрне зростання ринку 

Розвиток економiки країни 
Можливiсть руху в бiк 

бiльш привабливих 
стратегiчних груп 

 

 

Середнiй Обслуговування додаткових груп 
споживачiв 

Змiни у  законодавствi 
Вмiру розвинутi ринки 

know how 

 

Низький  Доступнiсть iнвестицiй та 
кредитiв 

Вмiру  розвинутий 
фондовий та iншi 
фiнансовi ринки 

 

Значення факторiв середовища пiдприємства, якi мiстяться на полях 

матрицi ВВ, ВС, СВ, вважають високими, й їх обов'язково необхiдно 

врахувати при розробцi стратегiї. Значну увагу необхiдно придiлити 

факторам, що знаходяться на полях ВН, СС, ВН хоча їх вплив середнiй, а 

значення досить високе. Iншi чинники можна не брати до уваги. 

Визначимо ринковi загрози для ТДВ «Перечинський ЛХК»: 

– високi темпи iнфляцiї; 

– збiльшення податкових обмежень; 

– велика ймовiрнiсть виникнення нових конкурентiв; 

– зростання збуту товарiв-замiнникiв; 

– уповiльнений темп зростання ринку або його спад; 

– обмеження з боку держави (зокрема, збiльшення ввiзного мита); 
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– зростання тиску конкурентiв; 

– тенденцiї до рецесiї та скорочення дiлового циклу ; 

– виникнення труднощiв пiд час укладання договорiв iз 

постачальниками та споживачами; 

– змiни в потребах i смаках споживачiв; 

– негативнi демографiчнi змiни; 

– негативна екологiчна ситуацiя; 

– соцiально-полiтична нестабiльнiсть.  

Проведемо оцiнку зовнiшнього та внутрiшнього середовища методом 

складання профiлю середовища. За допомогою даного методу експертним 

шляхом оцiнимо вiдносну значущiсть для пiдприємства ТДВ «Перечинський 

ЛХК» кожного окремого фактора середовища. Оцiнка проводиться у 

спецiальнiй таблицi (додаток Ж, З). Кожному iз факторiв надається оцiнка за 

певною шкалою, саме:  

- Графа А – «Важливiсть для галузi»: велика - 3; середня - 2; слабка - 1.  

- Графа Б – «Вплив на пiдприємство»: вiдчутний - 3; середнiй - 2; 

слабкий - 1; вiдсутнiй - (-).  

- Графа В – «Спрямованiсть впливу»: позитивний - (+); негативний -(-). 

- Графа Г – «Ступiнь значущостi фактора для пiдприємства» - це 

добуток експертних оцiнок АБВ. Вiн, цей добуток, власне i є iнтегральною 

оцiнкою ступеня важливостi кожного фактора для даного пiдприємства. 

Тобто за графою «Г» можна всi фактори в розрiзi середовищ ранжувати 

за значущiстю для пiдприємства - вiд найбiльш до найменш значущого. 

За даними Додаткiв Ж, З побудуємо матрицю кореляцiйного SWOT-

аналiзу (Додаток И). 

За результатами проведеного SWOT- аналiзу  можна зробити наступнi 

узагальнення. 
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Таблиця 2.3 

Оцiнка впливу факторiв ринкових загроз ТДВ «Перечинський ЛХК» 
Вплив фактора на 

дiяльнiсть 
пiдприємства 

Ймовiрнiсть посилення впливу фактору на дiяльнiсть 
пiдприємства 

Висока Середня Низька 

Високий Високi темпи iнфляцiї 
 

Зростання збуту товарiв-
замiнникiв 

Уповiльнений темп зростання 
ринку або його спад 

Обмеження з боку держави 
(зокрема, збiльшення ввiзного 

мита) 

 

Середнiй 

Збiльшення податкових 
обмежень 

Велика ймовiрнiсть 
виникнення нових 

конкурентiв 
Соцiально-полiтична 

нестабiльнiсть 

Зростання тиску конкурентiв 
Змiни в потребах i смаках 

споживачiв 
Негативнi демографiчнi змiни 
Негативна екологiчна ситуацiя 

Тенденцiї до рецесiї та 
скорочення дiлового 

циклу 
 

Низький   

Виникнення труднощiв 
пiд час укладання 

договорiв iз 
постачальниками та 

споживачами 
 

Сильнi сторони ТДВ «Перечинський ЛХК»: вiдомий iмiдж 

пiдприємства серед цiльових споживачiв, наявнiсть чiтко визначених цiлей та 

стратегiй, рiвень продажу та вартiсть розподiлу високi, наявнiсть стратегiй 

завоювання та зростання потенцiалу ринку, еластичнiсть цiн щодо 

попиту/пропозицiї, наявнi можливостi реагування на цикли 

попиту/пропозицiї та можливiсть встановлення конкурентних цiн. 

Слабкi сторони ТДВ «Перечинський ЛХК»: середнi розмiри сегмента 

ринку (ринкiв), який обслуговує пiдприємство, на даний час вiдсутнi варiанти 

переходу на новi сировину, матерiали; витрати на транспортування та мито 

на ввезення продукцiї в країну; вiдсутнiсть можливостей пом’якшення 

впливу (реагування) на iнфляцiйнi процеси. 

Можливостi пiдприємства: помiрнi темпи зростання ринку клеїв; в 

господарствi країни переважає торгiвля, власне виробництво не досить 

поширене; рiвень ВНП за прогнозними показниками повинен збiльшуватись. 

Загрози для пiдприємства ТДВ «Перечинський ЛХК»: нестабiльнiсть 
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уряду; реструктуризацiя ринку працi, можливе пiдвищення безробiття; не 

високий середнiй рiвень заробiтної платнi; рiвень податкiв високий; система 

оподаткування знаходиться на стадiї реформ; пiдвищення державного 

контролю i регулювання дiяльностi пiдприємств (узагалi); тенденцiя до 

зростання вартостi транспортних послуг. 

Основнi напрямки використання сильних сторiн ТДВ «Перечинський 

ЛХК»: завдяки вiдомостi фiрми можна завоювати переваги iнших цiльових 

споживачiв; ефективна реклама приверне увагу нових споживачiв; завдяки не 

досить поширеного власного виробництва продукцiя компанiї користується 

попитом, необхiдно в перспективi розглянути можливостi налагодженя 

виробництва в країнi; збiльшення рiвня ВНП позитивно вплине на дiяльнiсть 

фiрми; завдяки полiтики уряду та застосування ефективної маркетингової 

стратегiї можна збiльшити сегмент ринку фiрми; зменшення норми прибутку 

та збiльшення обсягу продажiв компенсує витрати на перевезення та мито; 

наявнiсть еластичних цiн щодо попиту може надавати переваги пiдприємству 

у випадку змiни полiтики держави, пiдвищенню цiн на транспортнi послуги, 

зменшення доходiв населення тощо; висока якiсть i безпечнiсть продукцiї 

дозволяє вiдчувати фiрму захищеною вiд посилення контролю за якiстю 

продукцiї; у скрутному становищi можливий варiант виходу з ринку країни. 

Формування асортименту є процесом вiдбору для реалiзацiї на 

пiдприємствi рiзних груп товарiв, товарних категорiй та товарних позицiй, 

диференцiйованих за всiма вiдмiтними ознаками, якi можуть задовольнити 

попит покупцiв пiдприємства ТДВ «Перечинський ЛХК».  

Розглянемо основнi етапи АВС аналiзу. На першому етапi обираємо 

об’єкт аналiзу (товарнi позицiї, оскiльки асортимент пiдприємства 

невеликий). Для пiдприємства ТДВ «Перечинський ЛХК» пропонуємо 

наступнi пропорцiї. Група А - товари, приносять 50 % результату, на 

дослiджуваному пiдприємствi за товарообiгом на їх частку приходиться 

2906,90 тис. грн. в 2017 роцi, вони завжди повиннi бути в наявностi,  тобто  

необхiдно  створювати  значний страховий запас. Цi товари потребують 
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детального планування, постiйного облiку та контролю. Склад групи А за 

частками, якi вони займають в обсязi товарообiгу пiдприємства зображено на 

рис. 2.2.  

Група В – товари середньої важливостi, приносять 30% результату 

(рис. 2.2), мають помiрнi обсяги продажу, доповнюють асортимент ТДВ 

«Перечинський ЛХК», дозволяють привернути нових покупцiв. Їх частка в 

2010 роцi складає 2263,23 тис. грн. 

 
Рис. 2.2. Спiввiдношення товарiв групи А (у %) 

 

Група С – найменш важливi товари; приносять 20% результату; мають 

незначнi обсяги продажу (рис. 2.3). 

 
Рис. 2.3. Спiввiдношення товарiв групи В 
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Це претенденти на виключення з асортименту чи товари-новинки; до  

їх замовлення необхiдно пiдходити з  обережнiстю, встановлювати незначну 

нацiнку, органiзовувати заходи зi стимулювання збуту. Якщо ж товари не 

переходять в iншу групу пiсля акцiї, то необхiдно вiд них звiльнитися. Їх 

частка в 2017 роцi складає 1278,97 тис грн. 

Таблиця 2.4 

Аналiз груп товарiв ТДВ «Перечинський ЛХК» за 2015-2017 роки 

Назва показника 2015 рiк 2016 рiк 2017 рiк 
Вiдхилення за 

2015-2016 роки 
Вiдхилення за 

2016-2017 роки 
+/- % +/- % 

1 2 3 4 5 6 7 8 
Дохiд пiдприємства 2737,70 4433,60 6449,10 1695,90 61,95 2015,50 45,46 
Група товарiв А 1523,07 2419,43 2906,90 896,35 58,85 487,47 20,15 
Група товарiв В 759,23 1245,55 2263,23 486,32 64,05 1017,68 81,70 
Група товарiв С 455,40 768,62 1278,97 313,23 68,78 510,35 66,40 

 

Як видно з табл. 2.4 кожна група товарiв ТДВ «Перечинський ЛХК» 

впродовж 2015-2017 рокiв має тенденцiю до зростання. 

Так, товари групи А в 2016 роцi зросли на 896,35 тис грн., або 58,85% 

порiвняно з 2015 роком, а в 2017 роцi зросли на 487,47 тис грн. або 20,15% 

порiвняно з 2016 роком. 

Товари групи В в 2016 роцi зросли на 486,32 тис грн., або 64,05% 

порiвняно з 2015 роком, а в 2017 роцi зросли на 1017,68 тис грн. або 81,70% 

порiвняно з 2016 роком. 

Товари групи С в 2016 роцi зросли на 313,23 тис грн., або 68,78% 

порiвняно з 2015 роком, а в 2017 роцi зросли на 510,35 тис грн. або 66,40% 

порiвняно з 2016 роком (рис. 2.10). 

Важливий вплив на обсяг та структуру збуту здiйснює цiнова полiтика 

пiдприємства, рiвень ефективностi якої значною мiрою вiдображає успiхи 

пiдприємства в реалiзацiї товарiв. 

Цiнова полiтика є однiєю з головних складових системи управлiння 

доходами пiдприємства, а також важливим механiзмом, що забезпечує багато 

прiоритетiв його економiчного розвитку. Цiнова полiтика суттєво впливає на 
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обсяг операцiйної дiяльностi пiдприємства, формування його iмiджу у 

споживачiв, на рiвень фiнансового стану у цiлому. Рiвень цiн на товари, який 

встановлюється в процесi формування цiнової полiтики, прямо впливає як на 

рiвень доходу, так i на рiвень прибутку пiдприємства. 

Збутова полiтика пiдприємства. Аналiз збутової полiтики ТДВ 

«Перечинський ЛХК» проведемо за допомогою матрицi БКГ. За даними табл. 

2.6 побудуємо матрицю для кожної групи товарiв (група А, група Б, група С) 

(табл. 2.5).  

Таблиця 2.5 

Аналiз даних для побудови матрицi БКГ 

Назва показника 2015 рiк  
% 2016 рiк  

% 
Темп 
зрост 2017 рiк  

% 
Темп 
зрост 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Дохiд пiдприємства 2737,7 100,00 4433,6 100,00 - 6449,1 100,00 - 
Група товарiв А 1523,07 55,63 2419,43 54,57 -1,06 2906,9 45,07 -10,56 
Група товарiв В 759,23 27,73 1245,55 28,09 0,36 2263,23 35,09 7,36 
Група товарiв С 455,4 16,63 768,624 17,34 0,70 1278,97 19,83 3,20 

 

За методикою обчислення та побудови матрицi БКГ, наведеною у 

першому роздiлi побудуємо для дослiджуваної групи товарiв. 

Матрицi БКГ має дещо змiнену форму вiдносно класичного вигляду 

оскiльки враховано особливостi динамiки асортиментних груп товарiв 

пiдприємства.  

 
Рис. 2.4. Матриця БКГ для товарiв груп А, В, С ТДВ «Перечинський 

ЛХК» 
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Як видно з рис. 2.4 товари групи А знаходяться в межах квадрату 

«Дiйнi корови», товари групи В мають тенденцiю щодо перетворення iз 

«Собак» в «Зiрки», товари групи С вiдносяться до «Важких дiтей» 

Проведемо аналiз витрат на рекламу ТДВ «Перечинський ЛХК» за 

2015-2017 роки (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6 

Аналiз витрат на рекламу ТДВ «Перечинський ЛХК» за 2016-2017 роки 

Вид реклами 

Кiлькiсть споживачiв, що 
придбали товар Витраченi 

кошти в 
2016 роцi 

Витраченi 
кошти в 

2017 роцi 
2016 2017 

Чол. % Чол. % 
Удосконалення та пiдтримка веб-
сторiнки 24 44 32 44 4,8 5,2 

Розмiщення iнформацiї в загальних 
виданнях 12 22 15 21 24 28 

Банерна реклама 14 26 20 28 7,3 17,4 
Статтi в пресi 4 7 5 7 2,1 3,5 
Всього 54 100 72 100 38,2 54,1 

 

Таким чином, як бачимо з табл. 2.7 розмiщення iнформацiї в 

загальних виданнях в 2016 роцi привабило 22% клiєнтiв, в 2017 роцi – 24%; 

банерна реклама привабила в 2016 роцi 26% клiєнтiв, в 2017 роцi – 28% 

клiєнтiв; завдяки статтям в спецiалiзованiй пресi в 2016 роцi привернуло 

увагу 7% клiєнтiв, в 2015 роцi – також 7%. В той же час удосконалена веб-

сторiнка пiдприємства привернула увагу 44% споживачiв. В той же час 

найбiльшi витрати на рекламу становили витрати на розмiщення iнформацiї в 

загальних виданнях. В 2016 роцi сума таких витрат становила 24 тис.грн, в 

2017 роцi – 28 тис.грн. 

За результатами проведеного аналiзу вважаємо, що формування 

витрат на рекламнi заходи ТДВ «Перечинський ЛХК» потребує бiльшої 

уваги з боку пiдприємства. 
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2.2. Оцiнка поточного iмiджу ТДВ  «Перечинський ЛХК», м. Перечин, 

Закарпатська обл. 

 

Пропонуємо не присвоювати вагомостi для внутрiшнього та 

зовнiшнього iмiджу, адже вони доповнюють один одного та є рiвноправними. 

Отриманi результати аналiзуємо вiдповiдно до шкали оцiнки iмiджу (табл. 

2.7). Дiапазон значень розвивається на 4 блоки. 

Таблиця 2.7 

Шкала для оцiнки iмiджу пiдприємства [22] 
Оцiнка в балах Оцiнка за порядковою 

шкалою 
Характеристика рiвня елементу iмiджу 

0–2,5 дуже низький рiвень Показник починає набувати негативного 
характеру. 

2,5–5 низький рiвень Показник має позитивний характер, але 
потребує аналiзу та пiдвищення рiвня 
усiх його параметрiв. 

5,1–7,5 середнiй рiвень Показник має перспективи для 
пiдвищення, необхiдний пошук та аналiз 
конкретних недолiкiв та корегувальнi дiї. 

7,6–10 в високий рiвень Пiдвищення рiвня параметрiв, якi 
отримали нижчi оцiнки. Пiдтримання 
досягнутого рiвня, контроль та постiйний 
монiторинг ситуацiї. 

 

За результатами дiагностики зовнiшньої i внутрiшньої складових 

iмiджу передбачено будувати матрицю дiагностики стану iмiджу. Матриця 

складається з 4 квадрантiв, що мають рiвнi пропорцiї та отриманi шляхом 

дiлення квадрату 10x10 навпiл.  

На вертикальнiй осi вiдкладаються значення зовнiшнього iмiджу, на 

горизонтальнiй – внутрiшнього. Вiдповiдно до iнтегральних значень 

показникiв зовнiшнього та внутрiшнього iмiджу, пiдприємство 

позицiонується на матрицi. Кожен квадрант вiдображає ситуацiю, яка 

склалася на пiдприємствi: 

Квадрант 1 – дуже низький рiвень iмiджу;  

Квадрант 2 – низький рiвень iмiджу;  

Квадрант 3 – середнiй рiвень iмiджу;  
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Квадрант 4 – високий рiвень iмiджу. 

Процес вибору стратегiчних та тактичних дiй у рамках переходу мiж 

квадрантами та квадратами повинен бути пiдкрiпленим набором 

управлiнських рiшень. Автор надає 4 пiдходи, що визначають головнi сфери 

дiяльностi пiдприємства, якi впливають на пiдвищення його iмiджу: - 

виробничий; - кадровий; - комунiкацiйний; - клiєнтський. 

У рамках кожного з пiдходiв видiляють конкретнi управлiнськi 

заходи, якi разом утворюють iмiдж проект. За допомогою впровадження 

даних заходiв можливий перехiд пiдприємства в рамках квадратiв та 

квадрантiв матрицi. 

При прийняття рiшень у сферi управлiння iмiджем промислового 

пiдприємства, суб’єкту, а саме керiвнику чи командi керiвникiв необхiдно 

провести оцiнку їхньої ефективностi. Рiшення щодо необхiдностi переходу 

пiдприємства мiж квадрантами матрицi повинно носити прогнозний 

характер. Ефективнiсть кожного ухваленого управлiнського рiшення 

доцiльно розглядати з рiзних позицiй, комбiнуючи при цьому критерiї рiзних 

видiв ефективностi. Для реалiзацiї запланованих iмiджевих проектiв 

необхiдно забезпечити пiдґрунтя для їхнього ефективного впровадження на 

основi функцiонального та комунiкацiйного аналiзу ринкової ситуа цiї. Пiсля 

цього здiйснюємо прогнозну економiчну оцiнку запланованого iмiдж 

проекту. 

Данi проведеної оцiнки iмiджу ТДВ «Перечинський ЛХК» зазначенi у 

таблицi 2.8.  

Таблиця 2.8 

Данi експертної оцiнки iмiджу ТДВ «Перечинський ЛХК» 
Показники Данi 

Загальна чисельнiсть персоналу, осiб 230 
Чисельнiсть менеджерського складу 1 директор 7 менеджерiв 

пiдроздiлiв 
Кiлькiсть вибiрки кожної контактної групи (осiб) 10 

Зовнiшнiй iмiдж 
- iмiдж товару Кp =6 
- бiзнес-iмiдж Кb =5 
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Продовження табл. 2.8 
- соцiально-екологiчний iмiдж Кs =3 
- iмiдж споживача Кc =4 
- вiзуальний iмiдж Кv =4 
Iнтегральний показник зовнiшнього iмiджу Ie =4,4 

Внутрiшнiй iмiдж 
- iмiдж персоналу Kper=7 
- iмiдж керiвника Km=5 
- органiзацiйна культура та соцiальнопсихологiчний 
клiмат 

Kspc= 6 

Iнтегральний показник внутрiшнього iмiджу Ii =6 
Iнтегральний показник iмiджу I=5,2 

 

Аналiзуючи оцiнки елементiв зовнiшнього iмiджу, бачимо, що 

найнижчого значення набув соцiально-екологiчний iмiдж, за ним йде iмiдж 

споживача та вiзуальний iмiдж, потiм бiзнес iмiдж та iмiдж товару. 

Аналiзуючи внутрiшнiй iмiдж, прихо димо до висновку, що найменшого 

значення набув iмiдж керiвника, за ним – органiзацiйна культура та 

соцiально-психологiчний клiмат, потiм – iмiдж персоналу.  

Iнтегральнi показники зовнiшнього та внутрiшнього iмiджу зобразимо 

на матрицi дiагностики стану iмiджу (рис. 2.5). 

 
Рис. 2.5. Матриця дiагностики iмiджу пiдприємства 
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Пiдприємство потрапило в квадрант 2, що говорить про низький 

рiвень iмiджу пiдприємства. У даному квадрантi пiдприємство займає 

квадрат 2.3., що свiдчить про його значний потенцiал та перспективи 

розвитку, знаходження на стадiї налагодження зв’язкiв з цiльовими 

аудиторiями при середньому рiвнi внутрiшнього iмiджу та низькому рiвнi 

зовнiшнього iмiджу. 

Для пiдвищення iмiджу ТДВ «Перечинський ЛХК» пропонується 

перейти в квадрат 4.1. квадранту № 4. Пiсля цього – в квадрат 4.3., з якого 

можна потрапити в квадрат 4.4. Даний план дiй назвемо «iмiджевий проект». 

Для його реалiзацiї автором пропонується впровадження комплексу заходiв у 

рамках управлiнських пiдходiв (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9 

Характеристика управлiнських пiдходiв для ТДВ «Перечинський ЛХК» 
Пiдхiд Суть управлiнських заходiв 

Виробничий - забезпечення високої якостi товару;  
- встановлення оптимальної цiни;  
- впровадження постпродажного сервiсу. 

Кадровий - заходи з управлiння органiзацiйною культурою;  
- пiдвищення рiвня соцiально-психологiчного клiмату;  
- заходи з професiйного розвитку персоналу;  
- премiювання спiвробiтникiв та соцiальна допомога. 

Комунiкацiйний - реклама технологiй пiдприємства в галузевих виданнях, акцент на 
наголошеннi про подальше використання продукцiї заводу в 
iнновацiйних екологiчних виробництвах.  
- початок дiяльностi з PR (публiчнi виступи керiвника пiдприємства);  
- виставкова дiяльнiсть;  
- використання соцiальної реклами;  
- активне використання логотипу, слогану та фiрмового стилю в усiх 
видах iмiджевої реклами. 

Клiєнтський - постiйний зв’язок (у тому числi зворотний) з iснуючими 
споживачами;  
- формування програми лояльностi для постiйних споживачiв;  
- збiльшення кiлькостi споживачiв. 

 

Прогнозоване збiльшення прибутку – 120 тис. грн; витрати на 

реалiзацiю проекту – 50 тис. грн; ставка дисконту – 0,2; тривалiсть строку 

впровадження проекту – 1 рiк. Розрахуємо за формулою (1.2). 
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Показник має позитивне значення, тому запропонований iмiджевий 

проект може бути погодженим до фiнансування та реалiзацiї. 
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Пiдсумовуючи, ми дiйшли висновку, що на основi запропонованої 

методики проведено оцiнку iмiджу пiдприємства, яка складається з таких 

етапiв, як здiйснення оцiнки параметрiв iмiджу пiдприємства, елементiв, 

окремо зовнiшнього та внутрiшнього iмiджу та виведення загального 

iнтегрального показника; визначення положення пiдприємства вiдповiдно до 

рiвня його iмiджу на матрицi дiагностики стану iмiджу; ормування iмiдж-

проекту, що складається з комплексних управлiнських заходiв на основi 

пiдходiв до управлiння iмiджем; здiйснення економiчної оцiнки ефективностi 

iмiдж-проекту. 

 

 

2.3. Вивчення реалiзацiї алгоритму формування iмiджу ТДВ 

«Перечинський ЛХК», м. Перечин, Закарпатська обл. 
 

Формування iмiджу впливає на утримання конкурентних позицiй на 

ринку. Використання рiзних iнструментiв iмiджу дає можливiсть 

пiдприємству сформувати бажаний iмiдж. Однак, дослiджуване пiдприємство 

не використовує усi механiзми формування iмiджу, тому потрiбно провести 

аналiз iнструментiв iмiджу та їх впливу на ТДВ «Перечинський ЛХК». 

Вважаємо, що саме вiзуальнi засоби формування стилю формують її 

початковий образ. Тому, для керiвництва органiзацiї важливим є визначення 

вiзуальних технологiй iмiджу.   

Великi компанiї використовують у формуваннi та управлiннi iмiджем 

вiзуальнi стандарти. Зрозумiло, що для дослiджуваного пiдприємства ми не 
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можемо використати увесь набiр правил, але деякi з них мають бути втiленi у 

дiяльностi. Аналiз вiзуального iмiджу ТДВ «Перечинський ЛХК» вказує, що 

використовуються лише логотип на сайтi. Керiвництво вважає, що не 

потрiбно витрачати фiнансовi ресурси на вiзуалiзацiю послуг ТДВ 

«Перечинський ЛХК», оскiльки конкурентних переваг це не надає. На нашу 

думку, це неправильне управлiнське рiшення.   

Вiзуальнi стандарти мають велике значення у формуваннi iмiджу 

органiзацiї. Наведемо основнi заходи створення вiзуальних стандартiв:  

1. Розробку вiзуальних стандартiв компанiї здiйснюють дизайнери i 

рекламiсти. Вони проектують i виготовляють, розмiщують базовi компоненти 

на рiзних носiях, так наприклад PR-менеджери пишуть корпоративну 

стратегiю. Вiзуальнi стандарти визначають змiст фiрмового iмiджу. Потрiбно 

розумiти сутнiсть кожного етапу формування фiрмового iмiджу (створення i 

пiдтримка) для того щоб своєчасно реагувати на виклики ринку.  

2. Вiзуальнi стандарти – це сукупнiсть графiчних, кольорових аудiо 

i вiдео прийомiв, якi забезпечують єдинство всiх зусиль спрямованих на 

запам’ятовування, впiзнання i кращого сприйняття аудиторiєю iмiджу 

органiзацiї. 

3. У вузькому розумiннi вiзуальнi стандарти – це сукупнiсть 

товарного знака (корпоративного знака або логотипу), кольорової гами i 

принципiв графiчного оформлення дiлового листування, офiсу та iнтер’єру, 

товарiв i сувенiрiв, рекламної продукцiї.  

4. У широкому розумiннi це використання єдиних принципiв 

оформлення кольорових спiввiдношень образу для всiх видiв реклами, 

документiв, а також максимального охоплення елементiв оточуючого 

простору, що має вiдношення до органiзацiї чи проекту.  

Компанiї, якi займаються iмiджем, видiляють значну суму iз бюджету 

розвитку органiзацiї на розробку, пiдтримку фiрмового стилю. Деякi 

органiзацiї спiвпрацюють iз компанiями якi спецiалiзуються на формуваннi 

та управлiннi iмiджем, видають методичнi посiбники керiвництва Brand-
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books, iнструкцiї правильного використання вiзуальними стандартами 

компанiї. Методичнi iнструкцiї є основним документом для органiзацiї 

внутрiшньої корпоративної роботи органiзацiї, її дочiрнiх фiрм, вони також 

сприяють найбiльш вигiдному представленню фiрми на конкурентних ринках 

i для збуту продукцiї. Для покращення сприйняття i вiзуалiзацiї iмiджу 

компанiї правила вiдображенi у iнструкцiях є обов’язковими до виконання 

усiма працiвниками фiрми.  
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Роздiл 3 

Вдосконалення корпоративного iмiджу ТДВ «Перечинський ЛХК», м. 

Перечин, Закарпатська обл. 

 

3.1. Розробка напрямiв вдосконалення корпоративного iмiджу ТДВ 

«Перечинський ЛХК», м. Перечин., Закарпатська обл. 

 

З метою пiдвищення результативностi корпоративного iмiджу 

дiяльностi ТДВ «Перечинський ЛХК» можна запропонувати впровадження: 

1. Маркетингової стратегiї цiнових знижок (проект 1). 

Необхiднiсть iндивiдуального пiдходу до кожного клiєнта 

продиктована потребою будь-якої людини в сприйняттi її як особистостi, а 

також у найбiльш повному задоволеннi виниклих у неї потреб. 

Система цiнових знижок є надзвичайно корисним i гнучким 

iнструментом маркетингової полiтики пiдприємства. Ефективно розроблена 

система знижок:  

 надає додатковi вигоди пiдприємству;  

 забезпечує конкурентнi переваги, що сприяє формуванню 

переконання потенцiйних клiєнтiв здiйснити купiвлю товару саме у даного 

торгового пiдприємства, а не у його конкурента;  

 сприяє полiпшенню iмiджу пiдприємства за рахунок 

розповсюдження iнформацiї про надання знижки окремими покупцями, а 

також за допомогою рекламних звернень, що мiститимуть iнформацiю про 

введення знижок;  

 надає можливiсть стимулювати збут продукцiї, тобто пiдтримувати 

попит. 

2. Стратегiї диверсифiкацiї дiяльностi (проект 2).   

Пакувальнi матерiали для брикетiв вiдiграють важливу роль у 

формуваннi асортименту товарiв, їх iмiджу, забезпеченнi, зберiгання в 

процесi товаропросування. Ринок України диктує поступовий розвиток 
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промисловостi й сiльського господарства в напрямку створення якiсних 

товарiв у надiйнiй упаковцi. Сучасна ефективна та приваблива упаковка 

трансформувалась в активний ринковий iнструмент. 

За останнi роки спостерiгається iнтенсивний розвиток ринку 

пакувальних матерiалiв, пакувальних технологiй, а також тари та упаковки. З 

розвитком технiки та технологiї отримання пакувальних матерiалiв 

розширюються функцiї упаковки. Крiм створення iнертного бар’єра мiж 

продуктами та оточуючим середовищем, упаковка все активнiше 

перетворюється у виробничу операцiю. За її допомоги можна регулювати 

температуру нагрiвання харчових продуктiв в мiкрохвильових печах, 

формувати оптимальне газове середовище всерединi упаковки, направлено 

змiнювати склад продукту (бiологiчно активнi матерiали з iммобiлiзованими 

ферментами, плiвки тощо). 

Новим спрямуванням є включення до складу полiмерних пакувальних 

матерiалiв ферментiв. Бiологiчно активнi пакувальнi матерiали з 

iммобiлiзованими на полiмерному носiї ферментами дають змогу регулювати 

склад, бiологiчну цiннiсть продукцiї, iнтенсифiкувати технологiчнi процеси. 

У лiсо-хiмiчнiй промисловостi використовуються новi пакувальнi 

матерiали, у тому числi такi, що мiстять антибактерiальнi речовини, 

ферменти  тощо. 

Завдяки введенню спецiальних добавок в полiмерну оболонку можна 

регулювати смаково-ароматичнi властивостi продукту. Таким чином, 

"активна" оболонка може змiнювати сенсорне сприйняття продукту 

споживачем. Це особливо важливо при прийомi продуктiв лiкувально-

профiлактичної дiї, наприклад виробiв з пониженим вмiстом жиру, сахарози, 

з додаванням рослинного (наприклад соєвого) бiлка. Крiм того, здатнiсть 

плiвки утримувати рiзнi з'єднання дозволяє збагачувати продукти 

мiнеральними речовинами, вiтамiнами, комплексами мiкроелементiв тощо, 

компенсуючи дефiцит необхiдних людинi компонентiв їжi.  

Важливим фактором пiдвищення результативностi дiяльностi ТДВ 
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«Перечинський ЛХК» є впровадження нового виду пакувальної тари для 

брикетiв, а саме плiвки для зберiгання продукцiї, виробництво якого вимагає 

технiчного переозброєння, зокрема впровадження сертифiкованого 

вiдповiдно до мiжнародних стандартiв якостi виробничого обладнання.  

Розрахунковий кошторис iнвестицiй, змiнних i постiйних витрат на 

реалiзацiю проекту впровадження нового виду пакувальної тари, а саме 

плiвки в дипломному проектi прийнятий наступним. 

1. Додатковi iнвестицiї: 

1.1 Придбане обладнання за рахунок кредиту на 5 рокiв на суму 

7500000 грн.; 

1.2 Кредит взятий пiд 22 % рiчних; 

1.3 Ринкова вартiсть обладнання через 5 рокiв складе 10 % вiд 

первiсної вартостi; 

1.4 Затрати на лiквiдацiю обладнання складуть 8 % вiд ринкової 

вартостi через 5 рокiв; 

1.5 Повернення основної суми кредиту проводиться рiвними частками з 

1(першого) року по закiнченню кожного з п'яти рокiв; 

1.6 Збiльшення оборотного капiталу з власних коштiв становить 500000 

грн.; 

1.7 Сплата процентiв за користування кредитом – щорiчна; 

2. Випуск продукцiї: 

2.1 Згiдно з проектною продуктивнiстю iмпортного обладнання 

прогнозується обсяг випуску продукцiї на 1-ий рiк – 720000 шт.; 

2.2 Обсяг продукцiї буде збiльшуватися на 15 % кожного року до 5-го 

року; 

2.3 На 5 рiк обсяг продукцiї складе 70 % вiд обсягу четвертого року; 

2.4 Реалiзацiя продукцiї на внутрiшньому ринку та на зовнiшньому 

ринку по роках становитиме: 

 1 рiк – 30% (експорт), 70% (внутрiшня реалiзацiя); 

 2 рiк – 60% (експорт), 40% (внутрiшня реалiзацiя); 



52 

 3 рiк – 65% (експорт), 35%  (внутрiшня реалiзацiя); 

 4 рiк – 70% (експорт), 30% (внутрiшня реалiзацiя); 

 5 рiк – 80% (експорт), 20% (внутрiшня реалiзацiя); 

2.5 Цiна реалiзацiї в розрахунку на банку мiсткiстю 1 л. складе: 

 на внутрiшньому ринку – 24 грн. (з ПДВ); 

 експортна цiна в Європу – 30 грн. (без ПДВ –  EXW) 

3. Витрати: 

3.1 Видатки на оплату працi (з врахуванням нарахування на ФЗП – 39% 

в фонди пенсiйного та соцiального страхування) в перший рiк становитимуть 

– 2,5 грн. з кожної банки та пiдвищуються на 7% на рiк;  

3.2 Видатки на отримання вхiдної сировини становитимуть – 6 грн.; 

3.3 Видатки на процес обробки вхiдної сировини становитиме 5 грн.; 

3.4 Постiйнi витрати на перший рiк становитимуть 1444000 грн. та 

пiдвищуються на 5% у рiк; 

4. Норма доходу на капiтал становить 12 % рiчних (ставка iнфляцiї) при 

додатковому вiдрахуваннi 25 % чистого прибутку акцiонерам. 

5. Додатковi умови: 

5.1 Тривалiсть життєвого циклу – 5 рокiв , тобто за 5 рокiв обладнання 

повнiстю амортизується (для податку на прибуток); 

5.2 Амортизацiя обчислюється рiвними частками протягом термiну  

служби (щорiчними частинами, тобто використовується прямолiнiйний 

метод нарахування); 

5.3 Через 5 рокiв обладнання демонтується та продається; 

5.4 Виробнича площа пiд нове обладнання є, а для спрощення 

розрахункiв амортизацiя будинку не враховується; 

5.5 Всi iншi затрати ТДВ «Перечинський ЛХК» сплачує з власних 

засобiв; 

5.6 Всi платежi припадають на кiнець року; 

5.7 Норма доходу на капiтал прийнята традицiйно. 

Виходячи iз заданих вхiдних даних i умови реалiзацiї проекту, 
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визначаємо показники ефективностi проекту: 

 ЧДД – чистий дохiд, що дисконтувався; 

 IД – iндекс доходностi та IДД – дисконтований iндекс доходностi; 

 ВНД – внутрiшня норма доходностi; 

 СО – строк окупностi та ДСО – дисконтований строк окупностi; 

 КЕI – коефiцiєнт ефективностi iнвестицiй та ДКЕI – дисконтований 

коефiцiєнт ефективностi iнвестицiй. 

Наступним етапом є економiчне обґрунтування впровадження 

виробництва плiвок для брикетiв. 

 

 

3.2. Формування рекомендацiй пiдтримання поточного iмiджу ТДВ 

«Перечинський ЛХК», м. Перечин, Закарпатська обл. 

 

Розглянемо етапи реалiзацiї в ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 1 

(табл. 3.1). 

Таблиця 3.1 

Етапи впровадження в ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 1 
Етапи впровадження  Перiод впровадження (днi) 

Дослiдження попиту на продукцiю 1 
Аналiз обсягу реалiзацiї продукцiї при дiючих цiнах 11 
Обґрунтування доцiльностi впровадження системи знижок 9 
Розробка системи знижок на продукцiю 15 
Впровадження системи знижок 25 
Оцiнка ефективностi впровадження системи знижок 12 
Всього 73 
 

Таким чином, за даними таблицi 3.1 бачимо, що на впровадження в 

ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 1 необхiдно всього 73 днi тобто 2 мiс 13 

дн. Для реалiзацiї впровадження проекту 1 можуть бути задiянi працiвники 

фiнансового вiддiлу та вiддiлу збуту, що в свою чергу дозволить зекономити 

на наймi додаткових працiвникiв. 

Впровадження проекту 1 не передбачає виникнення полiтичних або 
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соцiальних ризикiв.  

Загрозою для вдалої реалiзацiї проекту 1 в першу чергу може стати 

економiчна нестабiльнiсть в країнi. Нестабiльнiсть може викликати ряд 

негативних наслiдкiв пов’язаних з можливою змiною законодавчої бази, 

змiни оподаткування, коливання валютних курсiв тощо.  

Можливий стрибок iнфляцiї може призвести до пiдвищення поточних 

витрат пов’язаних з цiновими змiнами на матерiали, устаткування, а також 

зменшення платiжної здатностi потенцiйних клiєнтiв, що негативно 

вiдiб’ється на обсягах реалiзацiї. Виникнення ризикiв тягне за собою 

необхiднiсть формування системи управлiння ними. В цiлому система 

управлiння ризиками включає в себе наступнi структурнi елементи: 

1. Прогнозування виникнення i ступеня впливу ризикiв i планування 

управлiння ними. 

2. Органiзацiя управлiння ризиками. 

3. Контроль виконання заходiв з управлiння ризиками та зниження 

ступеня їхнього впливу. 

З метою проведення оцiнки ступеня ризику впровадження проекту 

пропонується побудова матрицi. Така матриця є практичним iнструментарiєм 

оцiнки ступеня ризику i, отже, може бути основою для прийняття 

управлiнських рiшень при розробцi системи управлiння ризиками. 

Для виявлення значень iнтервальних оцiнок при побудовi матрицi 

пропонується використовувати шкалу Харрiнгтона [Литвак], яка встановлює 

вiдповiднiсть мiж якiсною оцiнкою параметру та його кiлькiсним значенням 

й має унiверсальний характер застосування (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2  

Шкала Харрiнгтона 
Оцiнка Iнтервальнi значення показника 

Дуже добре 1,00 – 0,80 
Добре 0,80 – 0,63 

Задовiльно 0,63 – 0,37 
Погано 0,37-0,20 

Дуже погано 0,20 – 0,00 



55 

Iнтервальнi значення показника змiнюються вiд 0 до 1: 0 – вiдповiдає 

абсолютно неприйнятнiй величинi i-го показника, 1 – iдеальнiй величинi. 

Виходячи iз цiлей дослiдження при побудовi матрицi ступеня ризику 

запровадження органiзацiйних змiн в менеджментi персоналу пiдприємства 

досить обмежитися трьома градацiями шкали Харрiнгтона, що вiдповiдають 

лiнгвiстичним оцiнкам «високий», «середнiй», «низький». З урахуванням 

проведеного експертного аналiзу, де оцiнки мають значення вiд 0 до 3 

вiдповiдатимуть наступнi iнтервальнi значення: «високий» – [3 – 1,89), 

«середнiй» – [1,89 – 1,11), «низький» – [1,11 – 0,00). 

Користуючись даними, отриманими пiд час експертної оцiнки, 

побудуємо матрицю ступеня ризику впровадження проекту 1 (табл. 3.3).  

Таблиця 3.3 

Матриця ступеня ризику впровадження в ТДВ «Перечинський ЛХК» 

проекту 1 
За впливом ризикiв на 
спроможнiсть суб'єктiв 
внутрiшнього контролю 
досягати поставленi цiлi 

За ймовiрнiстю виникнення ризику 

Критерiй ризику Числове 
значення 

Низька 
ймовiрнiсть 

Середня 
ймовiрнiсть 

Висока 
ймовiрнiсть 

1,11 – 0,00 1,89 – 1,11 3 – 1,89 

Високий рiвень 
впливу 3 – 1,89 Зона помiрного 

рiвня ризику 

Зона 
максимального 

рiвня ризику 

Зона 
максимального 

рiвня ризику 

Середнiй рiвень 
впливу 1,89 – 1,11 Зона мiнiмального 

рiвня ризику 
Зона помiрного 

рiвня ризику 

Зона 
максимального 

рiвня ризику 

Низький рiвень 
впливу 1,11 – 0,00 Зона мiнiмального 

рiвня ризику 

Зона мiнiмального 
рiвня ризику 

(впровадження 
системи знижок) 

Зона помiрного 
рiвня ризику 

 

Таким чином, впровадження в ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 1 

має мiнiмальний рiвень ризику, тому доцiльно прийняти рiшення про 

реалiзацiю зазначеної стратегiї. 

Розглянемо етапи реалiзацiї в ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 2 

(табл. 3.4). 
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Таблиця 3.4 

Етапи впровадження проекту по виробництву плiвки в ТДВ 

«Перечинський ЛХК» 
Етапи впровадження  Перiод впровадження (днi) 

Обґрунтування впровадження проекту 1 
Розробка документацiї 10 
Отримання кредиту 8 
Пошук постачальникiв обладнання 17 
Пошук сировини 20 
Придбання обладнання та сировини 10 
Монтаж обладнання 7 
Пробний запуск виробництва, оцiнка якостi продукцiї 5 
Прийняття рiшення про реалiзацiї проекту 1 
Запуск виробництва та реалiзацiя продукцiї 30 
Оцiнка ефективностi реалiзацiї проекту 1 
Всього  110 

 

Таким чином, за даними таблицi 3.4 бачимо, що на впровадження в 

ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 2 необхiдно всього 110 днiв тобто 3 мiс 

20 дн. 

Всього в для реалiзацiї проекту по виробництву плiвки планується 

задiяти 5 осiб: 

 комерцiйний директор – 1 чол.; 

 оператор виробничого обладнання – 3 чол.; 

 прибиральник – 1 чол. 

До функцiй комерцiйного директора вiдносяться: 

 контроль над дотриманням технiки безпеки i вимог до охорони 

працi; 

 контроль над станом устаткування, забезпечення своєчасного 

ремонту i профiлактичних робiт; 

 контроль якостi матерiалiв, монiторинг запасiв матерiалiв, своєчасна 

доставка запасiв зi складу; 

 пошук клiєнтiв; 

- контроль реалiзацiї продукцiї та виконання замовлень. До функцiй 

оператора виробничого обладнання вiдносяться: 
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 контроль належного виробництва продукцiї; 

 забезпечення безперебiйного виконання замовлень; 

 технiчне обслуговування виробничого обладнання, виявлення 

поломок та попередження простоїв. 

Заробiтна плата спiвробiтникiв буде фiксованою (табл. 3.5). 

Таблиця 3.5 

Розрахунок заробiтної плати персоналу по проекту 2 

Посада Кiлькiсть  
Заробiтна 

плата в 
мiсяць, грн. 

Вiдрахування 
на соцiальнi 
заходи, грн. 

Витрати  на 
оплату працi 
всього, грн. 

Комерцiйний директор 1 10000 2600 12600 
Оператор виробничого 
обладнання 3 5000 3900 18900 

Прибиральниця 1 3000 780 3780 
Всього 5 18000 7280 35280 

 

Режим роботи операторiв виробничого обладнання планується з 9-00 

до 20-00 в зимовий час i з 9-00 до 21-00 в лiтнiй час, таким чином, у 

вiдповiдностi з трудовим кодексом режим роботи встановлюється день через 

день по 2 оператора на змiну, з перервою на обiд. Один раз на пiвроку два 

вихiдних днi передбачаються для профiлактики устаткування.  

Режим роботи комерцiйного директора з 9-00 до 18-00 з перервою на 

обiд, п'ять робочих днiв на тиждень. 

Характер роботи обумовлює наступнi квалiфiкацiйнi вимоги до 

працiвникiв: 

Комерцiйний директор – освiта вища з досвiдом роботи вiд 5 рокiв, 

вмiння працювати з програмним забезпеченням. 

Оператор виробничого обладнання – освiта вища технiчна, вмiння 

працювати з виробничим обладнанням, з досвiдом роботи вiд 3 р. 

Найм спiвробiтникiв буде проводитися на конкурснiй основi з 

урахуванням особистих якостей i досвiду роботи. Планується щомiсяця 

оцiнювати якiсть роботи персоналу i матерiально заохочувати. 

Впровадження проекту виробництва плiвки не передбачає виникнення 
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полiтичних або соцiальних ризикiв.  

Технологiчнi та економiчнi ризики знаходяться в допустимих межах i 

стосуються об’ємiв фiнансування та вчасного виконання робiт пов’язаних з 

облаштуванням необхiдних допомiжних примiщень.  

Загрозою для вдалої реалiзацiї представленого проекту в першу чергу 

може стати економiчна нестабiльнiсть в країнi. Нестабiльнiсть може 

викликати ряд негативних наслiдкiв пов’язаних з можливою змiною 

законодавчої бази, змiни оподаткування, коливання валютних курсiв тощо.  

Можливий стрибок iнфляцiї може призвести до пiдвищення поточних 

витрат пов’язаних з цiновими змiнами на матерiали, устаткування, а також 

зменшення платiжної здатностi потенцiйних клiєнтiв, що негативно 

вiдiб’ється на обсягах реалiзацiї. З урахуванням проведеного експертного 

аналiзу, де оцiнки мають значення вiд 0 до 3 вiдповiдатимуть наступнi 

iнтервальнi значення: «високий» – [3 – 1,89), «середнiй» – [1,89 – 1,11), 

«низький» – [1,11 – 0,00). Користуючись даними, отриманими пiд час 

експертної оцiнки, побудуємо матрицю ступеня ризику реалiзацiї в ТДВ 

«Перечинський ЛХК» проекту 2 (табл. 3.6). 

Таблиця 3.6 

Матриця ступеня ризику реалiзацiї в ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 

2 
За впливом ризикiв на 
спроможнiсть суб'єктiв 
внутрiшнього контролю 
досягати поставленi цiлi 

За ймовiрнiстю виникнення ризику 

Критерiй ризику Числове 
значення 

Низька 
ймовiрнiсть 

Середня 
ймовiрнiсть Висока ймовiрнiсть 

1,11 – 0,00 1,89 – 1,11 3 – 1,89 

Високий рiвень 
впливу 3 – 1,89 Зона помiрного 

рiвня ризику 

Зона 
максимальног
о рiвня ризику 

Зона максимального 
рiвня ризику 

Середнiй рiвень 
впливу 1,89 – 1,11 Зона мiнiмального 

рiвня ризику 

Зона 
помiрного 

рiвня ризику 

Зона максимального 
рiвня ризику 

(реалiзацiя проекту 
виробництва плавки) 

Низький рiвень 
впливу 1,11 – 0,00 Зона мiнiмального 

рiвня ризику 

Зона 
мiнiмального 
рiвня ризику 

Зона помiрного 
рiвня ризику 
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Таким чином, реалiзацiя в ТДВ «Перечинський ЛХК» проекту 2 має 

максимальний рiвень ризику, тому прийняти рiшення про реалiзацiю 

виробництва плiвки не є доцiльним. 

 

 

3.3. Аналiз ефективностi запропонованих заходiв ТДВ «Перечинський 

ЛХК», м. Перечин, Закарпатська обл. 

 

З метою удосконалення маркетингової цiнової полiтики пiдприємства 

було запропоновано дослiджувати еластичнiсть попиту на рiзнi види товарiв 

з цiни й на цiй основi отриманих даних вносити змiни до цiнової полiтики 

пiдприємства для збiльшення обсягiв продажу товарiв, зокрема запровадити 

систему знижок. 

Проведемо оцiнку ефективностi запропонованих заходiв 

удосконалення маркетингової цiнової полiтики ТДВ «Перечинський ЛХК» 

(проект 1). Розрахуємо ефективнiсть впровадження системи простих знижок 

в ТДВ «Перечинський ЛХК» на прикладi придбання покупцями партiї 

товарiв. Побудуємо шкалу простих знижок для придбання партiї товарiв 

(табл. 3.7) 

Таблиця 3.7 

Шкала простих знижок для придбання партiї товарiв 
Обсяг партiї, упаковок Норматив знижки з прейскурантної цiни, % 

1 - 10 0 
11- 20 3 
21 - 30 4 
31 - 40 5 

Бiльше 40 7 
 

Проведемо розрахунок простих знижок на прикладi коробок для 

брикетiв (табл. 3.8). Прейскурантна цiна коробок для брикетiв складає 230 

грн.  
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Таблиця 3.8 

Розрахунок простих знижок для придбання партiї товарiв 
Разовий 

обсяг 
придбаної 

партiї 
товарiв 

Норматив 
знижки з 

прейскурантної 
цiни, % 

Величина 
знижки з 

прейскурантної 
цiни, грн. 

Величина 
знижки на 

партiю 
товару, грн. 

Прибуток 
без знижки  

Прибуток зi 
знижкою 

10 0 0 0 20*10=200 20*10=200 
20 3 230*0,03=6,9 20*6,9=138 20*20=400 13,1*20=262 
30 4 230*0,04=9,2 30*9,2=276 20*30=600 10,8*30=324 
40 5 230*0,05=11,5 40*11,5=460 20*40=800 8,5*40=340 
50 7 230*0,07=16,1 50*16,1=805 20*50=1000 3,9*50=195 

 

Як видно з табл. 3.8, у мiру збiльшення обсягу партiї товару, що 

купується, величина знижки для покупця зростає, а прибуток непропорцiйно 

знижується. Тому даний вид простих знижок на партiю товарiв є 

неефективним при наданнi знижки в розмiрi 7 %. Пропонується впровадити 

знижки в розмiрi 3, 4 та 5 %. 

Проведемо розрахунок можливого прибутку вiд продажу коробок для 

брикетiв пiсля впровадження знижок для придбання партiї товарiв на 

наступнi 3 роки (табл. 3.9). 

Припустимо, щорiчне збiльшення обсягу реалiзацiї коробок для 

брикетiв буде на рiвнi 15% вiд величини 2017 р. (2305 тис. грн. або 10022 

набори коробок – данi наведено в пунктi 2.3 дипломної роботи).  

Середня знижка за покупку набору коробок для брикетiв складатиме 4 

%. Цiна на набiр коробок для брикетiв залишиться незмiнною – 230 грн.  

Таблиця 3.9 

Розрахунок величини прибутку пiсля впровадження знижок для 

придбання партiї товарiв 

Показник  1 рiк 2 рiк 3 рiк 
Обсяг реалiзацiї, шт. 11525 13254 15242 
Цiна за коробки, грн.  230 230 230 
Величина знижки, % 4 4 4 
Прибуток, грн.  2544720,0 2926483,2 3365433,6 

 

Розрахуємо ефективнiсть впровадження системи простих знижок в 
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ТДВ «Перечинський ЛХК» на прикладi придбання покупцями коробок для 

брикетiв на визначену суму. 

Побудуємо шкалу простих знижок для придбання товарiв на визначену 

суму (табл. 3.10). 

Таблиця 3.10 

Шкала простих знижок для придбання товарiв на визначену суму 

Цiна покупки, грн. Знижка, % 
до 10000 0 

10001-30000 1 
30001-50000 3 

50001 i бiльше 5 
 

Розрахуємо ефективнiсть впровадження системи простих знижок на 

прикладi партiї коробок для брикетiв. 

Таблиця 3.11 

Розрахунок простих знижок для придбання товарiв на визначену суму 
Сума  

придбаної 
партiї 

товарiв, 
грн. 

Норматив 
знижки з 

прейскурантної 
цiни, % 

Величина 
знижки з 

прейскурантної 
цiни, грн. 

Величина 
знижки на 

суму 
придбання, 

грн. 

Прибуток 
без знижки  

Прибуток зi 
знижкою 

10000 0 0 0 20*10000= 
200000 200000 

30000 1 230*0,01=2,3 30000*2,3= 
69000 

20*30000= 
600000 531000 

50000 3 230*0,03=6,9 50000*6,9= 
345000 

20*50000= 
1000000 655000 

60000 5 230*0,05=11,5 60000*11,5= 
690000 

20*60000= 
1200000 510000 

 

Як видно з табл. 3.11, у мiру збiльшення суми придбання товару, 

величина знижки для покупця зростає, а прибуток знижується. Тому даний 

вид простих знижок для придбання товарiв на визначену суму є 

неефективним при наданнi знижки в розмiрi 5 %. Пропонується залишити 

знижки в розмiрi 1 та 3 %. 

Проведемо розрахунок можливого прибутку вiд продажу партiї 

коробок для брикетiв пiсля впровадження знижок для придбання товарiв на 
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визначену суму на наступнi 3 роки (табл. 3.12).  

Припустимо, щорiчне збiльшення обсягу реалiзацiї партiї коробок для 

брикетiв буде на рiвнi 15 % вiд величини 2017 р. (2305 тис. грн. або 10022 

набори коробок – данi наведено в пунктi 2.3 дипломної роботи).  

Середня знижка за покупку партiї коробок для брикетiв складатиме 4 

%. Цiна на набiр коробок залишиться незмiнною – 230 грн.  

Таблиця 3.12 

Розрахунок величини прибутку пiсля впровадження знижок для 

придбання товарiв на визначену суму 

Показник  1 рiк 2 рiк 3 рiк 
Сума реалiзацiї без знижки, грн. 2650750 3048362,5 3505616,9 
Величина знижки, % 2 2 2 
Прибуток за мiнусом знижки, грн.  2597735 2987395,3 3435504,6 

 

Таким чином, доцiльне впровадження системи простих знижок на 

партiю товарiв в розмiрi 3, 4 та 5 % та простих знижок для придбання товарiв 

на визначену суму в розмiрi 1 та 3 %, що забезпечить ТДВ «Перечинський 

ЛХК» збiльшення попиту i вiдповiдно прибутку. 

Проведемо оцiнку ефективностi впровадження стратегiї диверсифiкацiї 

дiяльностi (проект 2). В таблицi 3.13 приведений алгоритм та результати 

розрахунку лiквiдної вартостi обладнання, яке реалiзується через 5 рокiв 

(повного життєвого циклу). 

Таблиця 3.13 

Лiквiдацiйна вартiсть обладнання, грн. 

№ 
з/п 

Показник 
Формула 

розрахунку 
Значення 
показника 

1. Ринкова вартiсть обладнання 7500000 
2. Витрати на придбання обладнання (кредит) 7500000 
3. Амортизацiя до лiквiдацiї 100 % вiд п.1 7500000 
4. Ринкова вартiсть лiквiдованого обладнання 10 % вiд п.1 750000 
5. Витрати на лiквiдацiю обладнання 8 % вiд п.4 60000 
6. Операцiйний доход вiд лiквiдацiї обладнання п.4 – п.5 690000 
7. Податок на прибуток 18 % вiд п.6 124200 
8. Чиста лiквiдацiйна вартiсть обладнання п.6 – п.7 565800 
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Результати розрахункiв лiквiдацiйної вартостi обладнання наведено в 

табл. 3.14. 

Таблиця 3.14  

Результати iнвестицiйної дiяльностi 

Показники, грн. 
Значення показникiв на t - року дiяльностi 

0  1  2  3  4  5  t (лiкв.) 
1 2 3 4 5 6 7 8 

Земля 0 0 0 0 0 0 0 
Будинки, споруди 0 0 0 0 0 0 0 
Обладнання -7500000 0 0 0 0 0 565800 
Нематерiальнi активи 0 0 0 0 0 0 0 
Разом: вкладення в 
основний капiтал -7500000 0 0 0 0 0 565800 

Прирiст власного 
оборотного капiталу за 
рахунок акцiонерiв(-), 
убуток при виплатi 
дивiдендiв акцiонерам + 

-500000 0 0 0 0 0 0 

Усього iнвестицiй ( "-" – 
вкладено, " +" - 
повернуто iнвесторам) 

-8000000 0 0 0 0 0 565800 

 

В табл. 3.15 приведенi результати розрахунку операцiйної дiяльностi 

пiдприємства на основi вхiдних даних. 

Таблиця 3.15 

Результати операцiйної дiяльностi проекту 

Показники 
Значення показникiв на t - року дiяльностi 

t 1  2  3  4  5  
1 2 3 4 5 6 7 

Розрахунок доходу  
Обсяг продажу, коробки 720000 820800 950250 1090503 760650 0 
Розподiл продажу (експорт/ 
внутрiшнiй), %/% 30/70 60/40 65/35 70/30 80/20 0 

Цiна продажу грн./ коробку 
(експорт/ внутрiшня). 30/24 30/24 30/24 30/24 30/24 0 

Виручка вiд продажу, тис. 
грн. (експортна/ внутрiшня) 

6480/ 
12096 

14904/ 
7948,8 

18573,7/ 
8001 

22995,6/ 
7884,2 

18396/ 
3679,2 750 

Чиста виручка вiд продажу з 
компенсацiєю рiзниць  17856 24508,8 28955,9 34164,9 25141,2 0 

експорт - ПДВ, тис. грн. 
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Продовження табл. 3.15 
1 2 3 4 5 6 7 

Умовна чиста виручка при 
100% реалiзацiї в Українi, 
тис. грн. 

14400 16560 19050 21900,6 18396 0 

Розрахунок витрат (для 
оподаткування) 

 

Змiннi витрати на оплату 
працi, тис. грн. (з  -1926 -2370 -2915,7 -3589,8 -2685,7 0 

нарахуванням 39% на ФЗП)       
Змiннi витрати на оплату 
сировини та її обробку, тис. 
грн. 

-8474,4 -9745,6 -11210,9 -12888,5 -9021,7 0 

Постiйнi витрати, тис. грн. -1444 -1517 -1593 -1672 -1756 60 
Амортизацiя обладнання 
(фонд оплати повернення 
кредиту),тис. грн. 

-1500 -1500 -1500 -1500 -1500 0 

Вiдсотки по кредитах, тис. 
грн. -1650 -1320 -990 -660 -330 0 

Розрахунок балансового 
прибутку для оподаткування 

 

Прибуток, тис. грн. 2861,6 8056,2 10746,3 13854,6 9847,8 690 
Прибуток при реалiзацiї без 
експорту, тис. грн. -594,4 107,4 840,4 1590,3 3102,6 0 

Податки на прибуток, грн. -715,4 -2014,0 -2686,6 -3463,6 -2461,9 -172,5 
Проектований чистий 
прибуток (для начислення % 
долi дивiдендiв), тис. грн. 

2146,2 6042,2 8059,7 10390,9 7385,8 517,5 

Розрахунок чистого 
операцiйного доходу  

Чистий доход вiд операцiй 
(чистий прибуток + 
амортизацiя), тис. грн. 

3646,2 7542,2 9559,7 11890,9 8885,8 517,5 

 

За результатами розрахункiв iнвестицiйної та операцiйної дiяльностей 

пiдприємства (табл. 3.14, 3.15) розраховуємо результати фiнансової 

дiяльностi пiдприємства та грошовi потоки (табл. 3.16). 

Таблиця 3.16 

Результати фiнансової дiяльностi проекту 2 

Показники 
Роки  

t (лiкв.) 0  1  2  3  4  5  
Розрахунки динамiки капiталiзованого власного капiталу 

1 2 3 4 5 6 7 8 
Iнвестицiї власного 
капiталу, тис. грн. 500 0 0 0 0 0 0 
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Продовження табл. 3.16 
1 2 3 4 5 6 7 8 

Чистий прибуток до 
капiталiзацiї, тис. грн. 0 2146,2 6042,2 8059,7 10390,9 7385,8 517,5 

Виплата 25% 
дивiдендiв, тис. грн. 0 -536,5 -1510,5 -2014,9 -2597,7 -1846,4 - 

Власний накопичений 
капiтал проекту з 
капiталiзацiєю 75% 
прибутку, тис. грн. 

500 2109,7 6641,4 12686,2 20479,4 

26536,3 
(з вра-

хуван- ням 
t – лiкв.) 

- 

Довгостроковi 
кредити, тис. грн. 7500 0 0 0 0 0 0 

Амортизацiя 
обладнання (фонд 
оплати кредиту), тис. 
грн. 

0 1500 1500 1500 1500 1500 0 

Погашення 
заборгованостi по 
кредитах, тис. грн. 

0 -1500 -1500 -1500 -1500 -1500 0 

Результати фiнансової 
дiяльностi 

 

Потiк реальних 
грошей, тис. грн. 500 1609,7 4531,7 6044,8 7793,2 6056,9 (з враху-

ванням t – лiкв.) 
 

В табл. 3.17, 3.18 наведенi проведенi розрахунки в електронних 

таблицях Excel послiдовним приближенням значення ВНД – внутрiшньої 

норми доходностi, а саме такого значення % змiни вартостi грошей у часi, яка 

дозволяє вирiвняти дисконтованi iнвестицiї та чистий дисконтований дохiд 

пiдприємства, тобто ВНД – досягнута фактична рентабельнiсть капiталу.  

Таблиця 3.17  

Розрахунок показникiв проекту 2 при номiнальнiй ставцi дисконтування 

12% 

Показники Роки  Результат 
за 5 рокiв 0  1  2  3  4  5  

1 2 3 4 5 6 7 8 
Капiтальнi витрати 
iнвестицiйного 
проекту, тис. грн. 

-8000 0 0 0 0 0 -8000 

Ефект вiд операцiйної 
дiяльностi, тис. грн.   0 3646,2 7542,2 9559,7 11890,9 9403,3 42042,30 

Потiк реальних 
грошей вiд 
операцiйної та 
фiнансової дiяльностi,  

500 1609,7 4531,7 6044,8 7793,2 6056,9 26536,30 
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Продовження табл. 3.17 
1 2 3 4 5 6 7 8 

Чистий 
прибуток 
генерований 
iнвестицiями, 
тис. грн. 

0 1609,65 4531,65 6044,78 7793,18 5927,48 25906,74 

Ставка 
дисконтування, 
%  

12 12 12 12 12 12 - 

Множник 
дисконтування 
при ставцi 12 
% 

1 0,89 0,80 0,71 0,64 0,57 - 

Дисконтований 
потiк реальних 
грошей, тис. 
грн.  

500 1432,63 3625,36 4291,81 4987,65 3452,43 17790,04 

Дисконтований 
потiк чистого 
прибутку, тис 
грн.  

0 1432,59 3625,32 4291,79 4987,64 3378,66 17716,0 

Дисконтованi 
капiтальнi 
витрати, тис. 
грн.   

-8000 0 0 0 0 0 -8000 

Дисконтований 
дохiд вiд 
операцiйної 
дiяльностi, тис. 
грн.   

0 3255,54 6012,60 6804,41 4556,88 5335,68 28965,10 

 

Множник дисконтування при ставцi дисконтування 12 %: 

Перший рiк: 89,0
)12,01(

1
11 


m  

Другий рiк: 80,0
)12,01(

1
22 


m   

Третiй рiк: 71,0
)12,01(

1
33 


m  

Четвертий рiк: 64,0
)12,01(

1
44 


m  

П’ятий рiк: 57,0
)12,01(

1
55 


m  

Дисконтований потiк реальних грошей:  



67 

Перший рiк:  ДПрг1 = 1609,7 · 0,89 = 1432,63 тис. грн. 

Другий рiк:  ДПрг2 = 4531,7 · 0,80 = 3625,36 тис. грн. 

Третiй рiк: ДПрг3 = 6044,8 · 0,71 = 4291,81 тис. грн. 

Четвертий рiк: ДПрг4 = 7793,2 · 0,64 = 4987,65 тис. грн.  

П’ятий рiк: ДПрг5 = 6056,9 · 0,57 = 3452,43 тис. грн.  

Дисконтована сума доходiв (прибутку) згенерованих проектом за 5 

рокiв:  

Д сд = 1432,63 + 3625,36 + 4291,81 + 4987,65 + 3452,43 = 17790,04 тис. 

грн.  

Дисконтованi витрати iнвестицiй в проект = 8000 тис. грн.    

На основi проведених розрахункiв (табл. 3.17), можна розрахувати 

чистий дисконтований дохiд (ЧДД) як суму дисконтованого потоку реальних 

грошей за 5 рокiв та дисконтованих витрат iнвестицiй в проект: 

ЧДД = 17790,04 – 8000 = 9790,04 тис. грн.  

Дисконтований потiк чистого прибутку:  

Перший рiк:  ДПчп1 = 1609,65 · 0,89 = 1432,59 тис. грн. 

Другий рiк:  ДПчп2 = 4531,65 · 0,80 = 3625,32 тис. грн. 

Третiй рiк: ДПчп3 = 6044,78 · 0,71 = 4291,79 тис. грн. 

Четвертий рiк: ДПчп4 = 7793,18 · 0,64 = 4987,64 тис. грн.  

П’ятий рiк: ДПчп5 = 5927,48 · 0,57 = 3378,66 тис. грн.  

Дисконтований iндекс дохiдностi iнвестицiй: 

22,2
8000

43,345265,498781,429136,362563,1432



дІД  

Дисконтований термiн окупностi iнвестицiй: 

5
)12,01(

9,6056
)12,01(

2,7793
)12,01(

8,6044
)12,01(

7,4531
)12,01(

7,1609

)12,01(
8000DPP

54321

0

















 =  

=2 р. 1 мiс. 13 дн. 

Внутрiшня норма дохiдностi (IRR) – це така ставка дисконту, при якiй 

сума чистих грошових потокiв з врахуванням фактора часу дорiвнює 
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iнвестицiйним витратам. 

Економiчний змiст цього показника полягає в тому, що вiн визначає 

максимально допустиму вартiсть (цiну) капiталу, яка закiнчується для 

реалiзацiї цього проекту. Наприклад, якщо IRR = 25 %, то це означає, що 

недоцiльно реалiзовувати цей проект, якщо залучати для його реалiзацiї 

кредит за дисконтною ставкою бiльше 25%. 

Внутрiшня норма доходностi показує у вiдсотках прибуток з 

вкладеного капiталу за рiк. 

Визначення IRR проекту дає вiдповiдь на питання, чи є вiн ефективним 

при певнiй заданiй нормi дисконту (i). IRR проекту визначається в процесi 

розрахунку i потiм порiвнюється з передбачуваною iнвестором нормою 

доходу на вкладений капiтал. Якщо IRR дорiвнює необхiднiй iнвесторовi 

нормi доходу на капiтал або бiльший за таку, iнвестицiї в даний проект є 

виправданими, тож може розглядатися питання про його прийняття. У 

протилежному випадку iнвестор може вiдмовитися прийняти проект. 

Оберемо ставку дисконтування при якiй чиста теперiшня вартiсть 

проекту (NPV) буде бiльша та менша 0. 

Розрахуємо NPV при ставцi дисконтування 12 %: 

8000
)12,01(

9,6056
)12,01(

2,7793
)12,01(

8,6044
)12,01(

7,4531
)12,01(

7,1609
54321%12 














NPV = 9742 тис. грн.  

Розрахуємо NPV при ставцi дисконтування 45 %: 

8000
)45,01(

9,6056
)45,01(

2,7793
)45,01(

8,6044
)45,01(

7,4531
)45,01(

7,1609
54321%45 














NPV  = -43,75тис. грн.  

Розрахуємо внутрiшню норму дохiдностi: 

)75,43(9742
)1245(974212




IRR =44,85 %      

Проведемо розрахунок ВНД пiдвищенням ставки дисконтування до 

43% (табл. 3.18). 
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Таблиця 3.18 

Варiацiйний пошук ВНД пiдвищенням ставки дисконтування до 43% 

Показники Роки  Результат 
за 5 рокiв 0  1  2  3  4  5  

Капiтальнi витрати 
iнвестицiйного 
проекту, тис. грн. 

-8000 0 0 0 0 0 -8000 

Ефект вiд 
операцiйної 
дiяльностi, тис. грн.   

0 3646,2 7542,2 9559,7 11890,9 9403,3 42042,30 

Потiк реальних 
грошей вiд 
операцiйної та 
фiнансової дiяльностi 

500 1609,7 4531,7 6044,8 7793,2 6056,9 26536,30 

Чистий прибуток 
генерований 
iнвестицiями, тис. 
грн.  

0 1609,65 4531,65 6044,78 7793,18 5927,48 25906,74 

Ставка 
дисконтування, %  43 43 43 43 43 43 - 

Множник 
дисконтування при 
ставцi 43 % 

1 0,70 0,49 0,34 0,24 0,17 - 

Дисконтований потiк 
реальних грошей, 
тис. грн.  

500 1126,79 2220,53 2055,23 1870,37 1029,67 8302,59 

Дисконтований потiк 
чистого прибутку, 
тис грн.  

0 1126,76 2220,51 2055,23 1870,36 1007,67 8280,53 

Дисконтованi 
капiтальнi витрати, 
тис. грн.   

-8000 0 0 0 0 0 -8000 

Дисконтований дохiд 
вiд операцiйної 
дiяльностi, тис. грн.   

0 2549,79 3688,30 3269,16 2843,61 1572,53 13923,40 

 

Множник дисконтування при ставцi дисконтування 43 %: 

Перший рiк: 70,0
)43,01(

1
11 


m  

Другий рiк: 49,0
)43,01(

1
22 


m  

Третiй рiк: 34,0
)43,01(

1
33 


m  

Четвертий рiк: 24,0
)43,01(

1
44 


m  
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П’ятий рiк: 17,0
)43,01(

1
55 


m  

Дисконтований потiк реальних грошей:  

Перший рiк:  ДПрг1 = 1609,7 · 0,70 = 1126,79 тис. грн. 

Другий рiк:  ДПрг2 = 4531,7 · 0,49 = 2220,53 тис. грн. 

Третiй рiк: ДПрг3 = 6044,8 · 0,34 = 2055,23 тис. грн. 

Четвертий рiк: ДПрг4 = 7793,2 · 0,24 = 1870,37 тис. грн.  

П’ятий рiк: ДПрг5 = 6056,9 · 0,17 = 1029,67 тис. грн.  

Дисконтована сума доходiв (прибутку) згенерованих проектом за 5 

рокiв: Д сд = 1126,79 + 2220,53 + 2055,23 + 1870,37 + 1029,67 = 8302,59 тис. 

грн.  Дисконтованi витрати iнвестицiй в проект = 8000 тис. грн.    

На основi проведених розрахункiв (табл. 3.17), можна розрахувати 

чистий дисконтований дохiд (ЧДД) як суму дисконтованого потоку реальних 

грошей за 5 рокiв та дисконтованих витрат iнвестицiй в проект: 

ЧДД = 8302,59 – 8000 = 302,59 тис. грн.  

Дисконтований iндекс дохiдностi iнвестицiй: 

04,1
8000

67,102937,187023,205553,222079,1126



дІД  

Дисконтований термiн окупностi iнвестицiй: 

5
)43,01(

9,6056
)43,01(

2,7793
)43,01(

8,6044
)43,01(

7,4531
)43,01(

7,1609

)43,01(
8000DPP

54321

0

















 =  

= 4 р. 9 мiс. 29 дн. 

Оберемо ставку дисконтування при якiй чиста теперiшня вартiсть 

проекту (NPV) буде бiльша та менша 0. 

Розрахуємо NPV при ставцi дисконтування 43 %: 

8000
)43,01(

9,6056
)43,01(

2,7793
)43,01(

8,6044
)43,01(

7,4531
)43,01(

7,1609
54321%43 














NPV = 285,5 тис. грн.  

Розрахуємо NPV при ставцi дисконтування 45 %: 

8000
)45,01(

9,6056
)45,01(

2,7793
)45,01(

8,6044
)45,01(

7,4531
)45,01(

7,1609
54321%45 














NPV  = -43,75тис. грн.  

Розрахуємо внутрiшню норму дохiдностi: 
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)75,43(5,285
)4345(5,28543




IRR =44,73 %      

Отже, проведенi розрахунки доводять доцiльнiсть та ефективнiсть 

проекту при ставцi дисконтування до 43 %.  

Наступним етапом дослiдження ефективностi проекту є розрахунок 

впливу на основнi результати дiяльностi пiдприємства. 

На основi даних проведеного прогнозування основних фiнансових 

характеристик на перiод впровадження проекту виробництва нового виду 

пакувальної тари, а саме плiвки, в табл. 3.19 сформованi вихiднi данi для 

розрахунку вартiсної оцiнки потенцiалу пiдприємства за перiод 5 рокiв 

впровадження. 

Таблиця 3.19 

Вихiдна iнформацiя для розрахунку вартостi сумарного ресурсно-

виробничого потенцiалу i показникiв його використання по роках 

впровадження проекту 2 

Показники Роки  
1  2  3  4  5  

Середньорiчна вартiсть основних 
виробничих фондiв 58311,2 55637,9 52322,3 48258,9 43325,7 

Коефiцiєнт капiталiзацiї 10,50 10,50 10,50 10,50 10,50 
Нормованi оборотнi засоби 97381,2 98744,5 100387,1 102351,1 97660,8 
Коефiцiєнт витягу продукцiї iз 
обiгових засобiв 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 

Сумарна вартiсть нематерiальних 
активiв i земельних ресурсiв за 
експертною оцiнкою 

4235,94 4278,30 4321,08 4364,29 4407,94 

Середньоспискова чисельнiсть 
промислово-виробничого 
персоналу  

850 800 750 700 650 

Продуктивнiсть працi на одного 
працiвника ПВП 190,58 210,79 230,77 254,70 260,41 

Товарна продукцiя у порiвняних 
цiнах 

161990,
0 168634,0 173081,0 178290,0 169266,0 

Фондоозброєнiсть у розрахунку на 
одного працiвника ПВП 68,60 69,55 69,76 68,94 66,65 

Iнновацiйнi витрати за звiтний 
перiод 4316,54 4402,87 4490,93 4580,74 4672,36 

Витрати на управлiння 35345,9 34992,51 34642,59 34296,16 33953,20 
Прибуток до оподаткування 19554,8 28636,60 33344,10 38791,70 32291,60 
Повна собiвартiсть товарної 
продукцiї 

104162,
40 105620,60 107377,6

0 
109478,3

0 104461,40 
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В таблицi 3.20 наведено результати розрахунку вартостi потенцiалу i 

показникiв його використання 

Таблиця 3.20  

Результати розрахунку вартостi потенцiалу i показникiв його 

використання 

Показники Роки  
1  2  3  4  5  

Фондовий потенцiал (ФП) 52770,33 50351,05 47350,49 43673,24 39208,78 
Потенцiал оборотних 
фондiв (ОП) 77904,99 78995,60 80309,70 81880,85 78128,62 

Потенцiал нематерiальних 
активiв (НП) 4235,94 4278,30 4321,08 4364,29 4407,94 

Потенцiал технологiчного 
персоналу (ПТП) 250,67 41,36 8,94 -26,57 -287,64 

Сумарний ресурсно-
виробничий потенцiал 
(РВП) 

135161,93 133666,32 131990,22 129891,81 121457,70 

Рiвень реалiзацiї РВП (по 
вiдношенню до валової 
собiвартостi продукцiї) в % 

77,06 79,02 81,35 84,28 86,01 

 

Як показують результати вартiсної оцiнки ресурсного потенцiалу його 

динамiка за роки впровадження проекту виробництва упаковки 

характеризується (табл. 3.20): 

 зростанням на 11,62 млн. грн. (на +9,41%) за 1 рiк проекту; 

 зростанням на 10,12 млн. грн. (на +8,19%) за 2 рiк проекту; 

 зростанням на 8,45 млн. грн. (на +6,84%) за 3 рiк проекту; 

 зростанням на 6,35 млн. грн. (на +5,14%) за 4 рiк проекту; 

 зменшенням на -2,08 млн. грн. (на -1,7%) за 5 рiк проекту; 

 пiдвищенням рiвня використання ресурсного потенцiалу з 72,2% у 

2014 до 86,0% пiсля 5 року проекту. 

Отже, в цiлому проект може бути рекомендованим для впровадження 

на даному пiдприємствi. Процес оновлення технологiчного обладнання є 

дуже важливим для пiдтримання конкурентоспроможностi пiдприємства та 

збiльшення результативностi дiяльностi продукцiї. Проте проект потребує 

досить великих для даного пiдприємства iнвестицiй.  
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Висновки 

 

За пiдсумками проведеного дослiдження можемо зробити наступнi 

узагальнення. 

1. Корпоративний iмiдж - важливий iнструмент досягнення 

стратегiчних цiлей органiзацiї. Позитивний iмiдж пiдвищує конкурентну 

здатнiсть комерцiйної органiзацiї на ринку. Iмiдж можна цiлеспрямовано 

формувати, уточнювати або переробляти за допомогою модифiкацiї 

дiяльностi, вчинкiв i заяв соцiального суб'єкта. Серед основних компонентiв 

iмiджу перебувають iмiдж керiвника i його команди, iмiдж персоналу й 

корпоративна культура фiрми.  

2. Ми розглянули корпоративний iмiдж як складову комунiкативної 

полiтики органiзацiї. У даних межах з’ясували, що iмiдж органiзацiї 

(корпоративний iмiдж) є уявленням громадськостi про неї, що 

цiлеспрямовано формується в масовiй свiдомостi за допомогою системи 

зв'язкiв iз громадськiстю та її iнструментiв (паблiситi, реклами, пропаганди, 

комунiкацiї). Iнакше, iмiдж органiзацiї можна розглядати як закрiплену у 

свiдомостi людей систему уявлень (образiв) i оцiнок, об'єктом яких вона є. 

3. Також ми проаналiзували рiзнi пiдходи до поняття «iмiдж» та 

трактовки його сутностi. Серед усiх визначень, в контекстi нашого 

дослiдження, ми зупинилися на розумiннi iмiджу як природного або 

цiлеспрямовано сформованого стереотипiзованого образу, покликаного 

впливати на кого-небудь iз метою популяризацiї, прообразом якого є суб'єкт.   

Окрiм цього, в процесi дослiдження, ми визначилися зi структурою 

корпоративного iмiджу, а саме акцентували увагу на основних компонентах:  

назва; фiрмовий стиль; iмiдж персоналу; корпоративнi вiдносини; 

корпоративна iсторiя; соцiальний iмiдж органiзацiї; зв'язок iз громадськiстю 

та реклама. 

4. Оцiнку iмiджу дослiджуваного пiдприємства ми провели на основi 

наступних принципiв: 
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- застосування експертних оцiнок; 

- використання даних зовнiшнього i внутрiшнього середовища 

дiяльностi ТДВ «Перечинський ЛХК» на основi критерiю повноти, 

достовiрностi, точностi, своєчасностi i перспективностi;  

- використання системного пiдходу до формування показникiв; 

- використання комплексного пiдходу. 

5. З метою пiдвищення результативностi дiяльностi ТДВ 

«Перечинський ЛХК» в роботi запропоновано та обґрунтовано доцiльнiсть 

впровадження: 

1. Маркетингової стратегiї цiнових знижок (проект 1). 

Система цiнових знижок є надзвичайно корисним i гнучким 

iнструментом маркетингової полiтики пiдприємства. Ефективно розроблена 

система знижок:  

 надає додатковi вигоди пiдприємству;  

 забезпечує конкурентнi переваги, що сприяє формуванню 

переконання потенцiйних клiєнтiв здiйснити купiвлю товару саме у даного 

торгового пiдприємства, а не у його конкурента;  

 сприяє полiпшенню iмiджу пiдприємства за рахунок 

розповсюдження iнформацiї про надання знижки окремими покупцями, а 

також за допомогою рекламних звернень, що мiститимуть iнформацiю про 

введення знижок;  

 надає можливiсть стимулювати збут продукцiї, тобто пiдтримувати 

попит. 

2. Стратегiї диверсифiкацiї дiяльностi – запровадження виробництва 

плiвок (проект 2). 

Покриття є вельми перспективним напрямком в технологiї пакування. 

Плiвкоутворювальна основа в цьому випадку – природнi полiмери 

полiсахариди. Покриття з похiдних целюлози i модифiкованих крохмалiв 

захищають м’ясний продукт вiд втрат маси (за рахунок зниження швидкостi 

випаровування вологи). Також вони створюють певний бар'єр для 
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проникнення кисню та iнших речовин ззовнi, сповiльнюючи процеси, що 

обумовлюють псування виробу. Плiвки на основi природних полiмерiв 

володiють високою сорбцiйною здатнiстю, що зумовлює їх позитивний 

фiзiологiчний вплив на органiзм людини. Так, при попаданнi в органiзм цi 

речовини адсорбують i виводять iони металiв, радiонуклiди та iншi шкiдливi 

сполуки, виступаючи в ролi детоксикантiв. 

6. Розрахунки оцiнки ефективностi проекту 1 показали доцiльне 

впровадження системи простих знижок на партiю товарiв в розмiрi 3, 4 та 5% 

та простих знижок для придбання товарiв на визначену суму в розмiрi 1 та 

3%, що забезпечить ТДВ «Перечинський ЛХК» збiльшення попиту i 

вiдповiдно прибутку. 

7. Результати оцiнки ефективностi та рiвня ризику впровадження 

проекту 1 показали, що впровадження системи знижок на продукцiю ТДВ 

«Перечинський ЛХК» має мiнiмальний рiвень ризику, тому доцiльно 

прийняти рiшення про реалiзацiю зазначеного проекту.  

Проведенi розрахунки доводять ефективнiсть реалiзацiї проекту 

виробництва упаковки при ставцi дисконтування до 43 %.  

Проведена оцiнка ризику показала, що реалiзацiя проекту 

виробництва упаковки в ТДВ «Перечинський ЛХК» має максимальний 

рiвень ризику, тому прийняти рiшення про реалiзацiю зазначеної стратегiї не 

є доцiльним, незважаючи на його економiчну ефективнiсть. 
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