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АНОТАЦІЯ 

Погрібняк А.В.«Формування іміджу організації (на прикладі ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ»)»- Рукопис 

Кваліфікаційна  робота на здобуття першого  (бакалаврського) рівня 

вищої освіти – ПрАТ «ВНЗ «Міжрегіональна Академія управління персоналом». 

– Київ, 2026. 

Об’єкт дослідження – процес формування механізму управління іміджем 

підприємства. 

Предмет дослідження – теоретичні, методичні та практичні питання 

підходів до формування механізму управління іміджем підприємства. 

Метою роботи є дослідження теоретико-методичних підходів до механізму 

управління іміджем підприємства на ринку покрівельних матеріалів та розробки 

заходів по формування позитивного іміджу підприємства. 

Методи дослідження індуктивний та дедуктивний, синтез і порівняльний 

аналіз, статистичне та якісне порівняння; метод групування, метод сценарного 

аналізу. 

Рекомендації розробленіф у дипломнійф роботі полягаютьф в 

обґрунтуванніф процесу формуванняф механізму управлінняф іміджем 

підприємства,ф рівня обізнаностіф та особливостейф сприйняття ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» зацікавленимиф сторонами. Сформованіф рекомендації 

щодоф формування позитивногоф іміджу підприємстваф на ринкуф покрівельних 

матеріалів;ф запропоновано маркетинговіф комунікаційні заходиф для 

формуванняф позитивного іміджуф підприємства. 

Результатиф впроваджені вф діяльність підприємстваф товариство зф 

обмеженою відповідальністюф «ПРОФІКОНФІДЕНТ». 

КЛЮЧОВІф СЛОВА 

ІМІДЖф ПІДПРИЄМСТВА, МЕХАНІЗМ,ф МЕХАНІЗМ УПРАВЛІННЯф 

ІМІДЖЕМ ПІДПРИЄМСТВА,ф ФОРМУВАННЯ МЕХАНІЗМУ,ф КОНЦЕПЦІЯ 

ІМІДЖУ,ф БРЕНД, РЕПУТАЦІЯф 

  



 

 

ABSTRACT 

Pogrebnyak A.V. "Formation of the organization's image (on the example of 

LLC "URBAN TECHNOLOGY ALLIANCE LP")" - Manuscript 

Qualification work for obtaining the first (bachelor) level of higher education - PJSC 

"Interregional Academy of Personnel Management University". - Kyiv, 2027. 

The object of research is the process of forming a mechanism for managing the 

company's image. 

The subject of the research is theoretical, methodical and practical issues of 

approaches to the formation of the mechanism of managing the image of the enterprise. 

The purpose of the work is to research theoretical and methodological approaches to 

the mechanism of managing the company's image in the market of roofing materials and to 

develop measures to create a positive image of the company. 

Research methods are inductive and deductive, synthesis and comparative analysis, 

statistical and qualitative comparison; method of grouping, method of scenario analysis. 

The recommendations developed in the thesis consist in substantiating the process of 

forming a mechanism for managing the company's image, the level of awareness and 

features of the perception of LLC "URBAN TECHNOLOGY ALLIANCE LP" by 

interested parties. Formed recommendations on the formation of a positive image of the 

enterprise in the market of roofing materials; marketing communication measures for 

forming a positive image of the enterprise are proposed. 

The results are implemented in the activities of the limited liability company 

"URBAN TECHNOLOGY ALLIANCE LP". 

KEYWORDS 
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ВСТУП 

 

 

Наф сучасному етапіф економічного розвиткуф для підприємствф імідж єф 

засобом створенняф конкурентної перевагиф та стаєф основним факторомф 

забезпечення конкурентоспроможності.ф Імідж підприємстваф має особливістьф - 

здатність формуватисяф незалежно відф управлінських дійф керівництва, тобтоф 

незалежно відф бажання, діїф чи бездіяльностіф фахівців іф менеджерів 

формуєтьсяф імідж підприємства.ф Відмінність полягаєф в тому,ф що приф 

неконтрольованому процесіф імідж формуєтьсяф стихійно іф не завждиф 

відповідає цілямф і завданнямф розвитку компанії.ф Для тогоф щоб іміджф 

виконував своїф функції, сприявф створенню додатковихф цінностей іф давав 

компаніїф конкурентні переваги,ф необхідно розробитиф і впровадитиф ефективні 

механізмиф управління. Дослідженняф різноманітних аспектівф іміджу якф 

інструменту таф об’єкта управлінняф підприємством викликаєф неабиякий 

інтересф у науковцівф та практиків,ф про щоф свідчать численніф розробки 

останніхф років. Протеф на сьогоднішнійф день теоретико-методологічна основаф 

управління іміджемф ще єф незавершеною таф слабо розробленою.ф Це 

зумовлюєф необхідність іф важливість подальшихф наукових розробокф у цьомуф 

напрямі, особливоф досліджень, пов’язанихф з теоретичнимф обґрунтуванням 

формуванняф та практичнимиф аспектами впровадженняф механізму управлінняф 

корпоративним іміджем.ф 

Теоретичні дослідженняф та практичніф розробки, пов’язаніф з різнимиф 

аспектами управлінняф іміджем підприємства,ф проводили різніф науковці, 

зокремаф В. Гарденер,ф І. Ансофф,ф Н.А.ф Патутіна, Є.фА. Блажнов,ф О.М.ф 

Паливода, Л.фВ. Даниленко,ф А.А.ф Ротовський, Є.фВ. Попов,ф А.В.ф Колодка. 

Дослідженнюф процесу формуванняф іміджу підприємствф особливу увагуф в 

своїф роботах приділялиф Д.Ю.ф Нагаївська, К.фІ. Ладиченко.ф Теоретично-

методологічніф основи формуванняф механізму управлінняф іміджем 

підприємстваф є недостатньоф дослідженою темоюф та, уф зв’язку зіф швидким 

темпомф змін тенденційф ринку, цяф тема єф актуальною дляф проведення 

дослідженьф з виявленняф аспектів формуванняф механізму управлінняф іміджем 

компанії.ф 
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Мета іф завдання. Метоюф дипломної роботиф є дослідженняф теоретико- 

методичнихф підходів доф механізму управлінняф іміджем підприємстваф на 

ринкуф покрівельних матеріалівф та розробкиф заходів поф формування 

позитивногоф іміджу підприємства.ф Для досягненняф цієї метиф в роботіф 

необхідно булоф вирішити наступніф завдання: 

– з’ясуватиф теоретичні основиф формування механізмуф управління 

іміджемф підприємства; 

– провестиф аналіз фінансово-економічного стануф досліджуваного 

підприємстваф та оцінкуф маркетингової діяльностіф з метоюф оцінки наявногоф 

процесу формуванняф іміджу; 

– сформуватиф рекомендації щодоф напрямів процесуф формування 

позитивногоф іміджу підприємства;ф 

–запропонувати напрямиф вдосконалення іміджуф підприємства. 

Об'єктомф дослідження вф дипломній роботіф є процесф формування 

механізмуф управління іміджемф підприємства. 

Предметомф дослідження єф теоретичні, методичніф та практичніф питання 

підходівф до формуванняф механізму управлінняф іміджем підприємства.ф 

Методи дослідження.ф Серед основнихф методів дослідження,ф які 

використовуютьсяф для досягненняф поставленої метиф та вирішенняф основних 

завданьф дослідження, можнаф виділити: індуктивнийф та дедуктивний,ф синтез 

іф порівняльний аналіз,ф статистичне таф якісне порівняння;ф метод групування,ф 

метод сценарногоф аналізу. 

Теоретико-методичною основоюф дослідження Інформаційноюф та 

статистичноюф основою дляф організації таф проведення дослідженняф в рамкахф 

кваліфікаційної роботиф стали науковіф здобутки дослідниківф в галузіф 

маркетингу таф управління іміджем,ф питань репутації,ф матеріали періодичнихф 

видань таф інтернет-ресурсів,ф дані фінансово-економічної звітностіф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”.ф 
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Практична значимістьф полягає уф тому, щоф за результатамиф 

дослідження єф можливості сформуватиф для ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

механізмф управління іміджемф підприємства наф ринку. 

Структураф та обсягф роботи. Кваліфікаційнаф робота складаєтьсяф зі 

вступу,ф трьох розділів,ф висновків, спискуф використаних джерел.ф  
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РОЗДІЛ 1ф 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІф ОСНОВИ ФОРМУВАННЯф 

МЕХАНІЗМУ УПРАВЛІННЯф ІМІДЖЕМ ПІДПРИЄМСТВАф 

 

1.1.ф Імідж підприємства,ф його сутність,ф значення таф зміст 

 

 

 

Сучаснийф розвиток українськогоф суспільства, необхідністьф вироблення 

новогоф стилю соціальноїф поведінки сприяєф вивченню проблемф іміджу, якийф 

є однимф із головнихф факторів ефективноїф та успішноїф діяльності. 

Зовнішнєф середовище організаціїф не єф стабільним. Новіф споживчі 

потребиф та змінаф споживчих переваг,ф гостра конкуренція,ф брак ресурсів,ф 

глобалізація підприємницькоїф діяльності таф поява новихф можливостей дляф їх 

реалізації,ф підвищення роліф людського фактору,ф доступність новітніхф 

технологій таф розвиток глобальнихф інформаційних мережф вимагає постійнихф 

змін вф організації. системаф управління. 

Уф зв’язку зіф збільшенням впливуф комунікаційних потоківф на 

суспільство,ф на діяльністьф організацій іф держави вф цілому спостерігаєтьсяф 

тенденція доф зростання роліф та впливуф інтелектуальних ресурсів,ф які вф 

сукупності формуютьф інтелектуальний капітал,ф який єф складовою йогоф 

іміджу. єф важливим факторомф конкурентоспроможності. 

Особливістюф сучасного ринкуф є посиленняф конкуренції. Вирішуючиф 

проблему конкуренції,ф організації повинніф позитивно диференціюватиф себе 

середф інших суб’єктів,ф які берутьф участь уф ринковій грі,ф і створюватиф 

унікальну позиціюф в свідомостіф різних суб’єктівф навколишнього середовища.ф 

Важливим результатомф посилення конкурентнихф процесів єф те, щоф імідж 

набуваєф нового змісту.ф 

Імідж організаціїф визначають вченіф багатьох галузейф (зокрема 

психології,ф соціології, економіки,ф менеджменту). Уф теорії іміджуф існує 

багатоф способів розумінняф цього поняття,ф крім того,ф це поняттяф дещо 

інакшеф розуміють зф точки 
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зоруф деяких науковихф дисциплін. Незважаючиф на розпливчастістьф терміну, 

дослідження,ф присвячені йому,ф є надзвичайноф важливими, оскількиф імідж 

організаціїф є цінноюф складовою нематеріальнихф активів, якаф потребує 

належногоф управління. 

Історичноф поняття іміджуф в інтерпретаціїф зазнає серйознихф змін, воноф 

регулярно наповнюєтьсяф новим змістом.ф Історичний оглядф проблеми іміджуф 

має прогнознийф характер іф дозволяє розпізнатиф її основніф риси вф сучасності. 

Якф економічна категоріяф перше вживанняф терміна «імідж”ф пов'язане зф 

практикою спостереженняф за рівнемф продажів окремихф видів товарів.ф За 

схожістюф їх ціниф та якостіф визначальну рольф відіграє уявленняф потенційних 

споживачівф про виробникаф та товар.ф Іншими словами,ф увага дослідниківф 

спочатку булаф спрямована наф вивчення іміджуф в контекстіф товару. 

Фундаментальніф наукові дослідженняф з розпізнаванняф образів 

розпочалисяф в серединіф 1950-хф рр. Щодоф первинності визначенняф терміну 

думкиф вчених розходяться.ф Деякі дослідникиф вважають С.ф «батьком» 

термінаф «імідж». Левіф та В.ф Гарднер, якіф дали такеф визначення іміджуф 

(1955): «Іміджф — це сукупністьф знань, уявленьф і передбаченьф людини проф 

об’єкт таф його оточення”ф [96] Іншіф вчені вважаютьф Вважається, щоф в томуф 

ж роціф поняття «імідж”ф було введеноф Едвардом Бернейсом,ф австро-

американськимф засновником уф галузі зв’язківф з громадськістюф та 

пропаганди,ф якого називаютьф «батьком» зв’язківф з громадськістю,ф у своїйф 

книзі «Згода”.ф інженерія») [6].ф 

Дослідження продовживф американський економістф К. Боулдінг,ф який уф 

своїй книзіф «Імідж: знанняф в життіф та суспільстві”ф (1956) трактуєф імідж якф 

«узагальнення людськогоф сприйняття таф його розуміння”ф [89] . Імідж,ф за 

йогоф словами, цеф певний стереотипф поведінки, якийф впливає наф дії окремоїф 

людини, групиф людей чиф нації. К.ф Болдінг вважає,ф що образф завжди 

будуєтьсяф не наф реальних фактах,ф а наф престижі, думках,ф ілюзіях, якіф люди 

створюютьф про себе,ф на міфологічномуф погляді наф минуле таф на уявіф на 

майбутнєф [90]. Бастіна,ф який розглядаєф образ «якф ілюзорну формуф 

свідомості, засновануф на псевдофактах,ф неадекватне іф спрощене відображенняф 

дійсності» [12].ф Він трактуєф зображення якф 
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спотворене, ілюзорне,ф прикрашене, символізованеф зображення речей,ф людей 

абоф подій, якіф потім диктуютьф певну поведінкуф власнику [42].ф 

Більш широкийф інтерес доф концепції іміджуф в науціф про управлінняф 

було започаткованоф публікацією П.ф Мартіна вф 1958 р.ф Згідно зф ним, 

визначенняф іміджу (уф сфері брендингу)ф поділяються наф п'ять груп:ф 

– по-першеф – по відношеннюф до асоціацій;ф 

– другий – трактуванняф образу якф додаткового символічногоф значення; 

– третєф – присвоєння вартостіф споживачем; 

– четвертийф – відноситься доф особистості, якаф є наслідкомф природної 

персоніфікації;ф 

– п'ята, найширшаф категорія – фокусуєтьсяф на когнітивномуф та/абоф 

емоційно-мотиваційномуф компоненті сприйняттяф об'єкта – бренду/організації. 

Виходячиф з вищевикладеного,ф підсумуємо: уф другій, меншф тривалій, алеф не 

меншф важливій фазіф відбувається узагальненняф та розширенняф уявлень проф 

образ. Концепціяф іміджу сформована,ф хоча всеф є вонаф ще неф пояснена якф 

окрема науковаф категорія. 

Узагальненоф охарактеризовано третійф етап дослідженняф визначення 

зображенняф значний інтересф до даноїф проблеми, великаф кількість дослідженьф 

присвячена вивченнюф різних аспектівф іміджу, пошукуф шляхів йогоф 

формування зф урахуванням особливостейф іміджу професіїф та охоплюєф період 

70-90-хф рр. ХХф століття. Такимф чином, уф 1970-хф роках іміджф розглядався 

підф кутом паблікф рілейшнз іф принципово увійшовф у суспільнеф життя. 

Уф будь-якомуф випадку, розвитокф і зростанняф популяризації Інтернет-

сфери середф споживачів стимулюєф розвиток іф потребу вф управлінні 

цифровимф зображенням, щоф має символічнийф і символічнийф характер, 

створенеф і поширенеф з використаннямф цифрових технологій,ф таких якф 

офлайн іф онлайн спілкуванняф для певногоф впливу наф цільову групу.ф Так 

склалосяф явище іф поняття іміджуф в історичномуф плані. 

Змістф іміджевої концепціїф останніх 40ф років (1970-2024 рр.ф) можна 

розділитиф на двіф великі групи,ф які заф своєю сутністюф є абстрактнимиф або 
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реальними.ф Перша групаф термінів – метафора,ф яка пояснюєф поняття образу.ф 

Друга групаф неоднорідна, репрезентуєф різні думкиф і виділяєф три основнихф 

типи визначень.ф Перше стосуєтьсяф спрощення розуміючиф імідж якф візуальне 

вираженняф організації, другийф характеризує сутністьф іміджу зф точки зоруф 

організаційної культури,ф третій описуєф імідж організаціїф в ціломуф (табл. 

1.ф1). 

Таблицяф 1.1.ф 

Класифікація визначенняф «імідж організації”ф за типамиф 
 

Тип 

визначенняф 

Визначення Автор,ф рік 

Абстрактнеф Унікальні здібностіф підприємств Акерман,ф 1988 

Реальністьф організації відноситьсяф до 

індивідуальнихф характеристик організаціїф 

Gray and Balmer, 

1998ф 

Речі, якіф організація можеф виробляти і,ф отже, 

контролювати,ф наприклад брендиф 

Leicht, 1999ф 

Набір характеристик,ф унікальних 

характеристик,ф які надаютьф компанії 

унікальноїф цінності відповідноф до різнихф 

соціальних груп.ф Певний навмиснийф склад 

елементів,ф що характеризуєф компанію, 

відрізняєф її відф інших 

Altkorn, 2004 

Візуальнеф Сплановані візуальніф елементи, якіф виділяють 

цюф компанію середф інших 

Gregory & 

Weichmann, 1999ф 

Усі відчутніф та вимірюваніф елементи, 

вираженіф у візуальномуф представленні 

компанії,ф включаючи назву,ф логотип, слоган,ф 

колір, оздобленняф та архітектуруф 

Alessandri, 2001ф 

Культурне Те,ф як компаніяф представляє себеф внутрішній 

абоф зовнішній аудиторії,ф залежить відф 

поведінки членівф організації. Намалюйтеф 

сильні, відмінніф та ключовіф риси організаціїф 

Ван Ріельф і 

Балмер,ф 1997 

Ідентичністьф виражає дух,ф цілі таф цінності 

бізнесуф та відображаєф відчуття 

диференціації,фяке відокремлюєф компанію відф 

її конкурентів.ф 

Hatch and Schultz, 

1997ф 

Цілісне Інтеграціяф стратегії, поведінки,ф культури таф 

комунікації вф багатьох дисциплінах,ф а неф 

лише вф управлінні, наф основі цілісноїф 

організаційної філософіїф 

Balmer, 1993ф 

Представляти компаніюф всім зацікавленимф 

сторонам: все,ф що робитьф компанію 

унікальною,ф включаючи комунікацію,ф 

символіку, культуру,ф поведінку, структуру,ф 

галузеву ідентичністьф і стратегіюф 

Melewar and 

Karaosmangolu, 

2005ф 
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Це результат досвіду, спогадів і вражень близької 
компанії людини (Winnck, 1960) 
 
 

 

 
Набір переконань, ставлень і вражень, які 
людина чи група має про об’єкт, яким може 
бути бізнес, продукт, бренд, місце чи особа. 
Враження можуть бути справжніми чи 
помилковими, справжніми чи уявними. 
Хороший чи поганий образ направляє та 
формує поведінку (Kotler and Barich, 1994) 

 

 

 

 

Уявлення про бізнес, яким володіють 
бенефіціари; Що спадає на думку, коли ви чуєте 
назву компанії або бачите її логотип (Balmer 
and Grey, 1998) 

 

 

Імідж, що належить до зовнішніх інтересів 
сторін і споживачів (Davies, 2001)  

 

Процес 

Те, як компанія представлена в 
зовнішньому середовищі, 
особливо візуально (Брумлі, 
2000) 

Те, що компанія найбільше 
хоче розуміти централізовано, 
постійно та постійно із 
зовнішніми зацікавленими 
сторонами (Уетлен і Маккі 
2002) 

Що члени організації хочуть, 
щоб інші знали про компанію 
(Браун та ін., 2006) 

Підсумовуючи наведеніф визначення, можнаф говорити проф набір 

цінностей,ф виражених місією,ф баченням іф культурою, якіф представлені таф 

передаються черезф спілкування таф поведінку зф метою розрізненняф та 

створенняф конкурентної перевагиф шляхом створенняф іміджу організації.ф 

Імідж значноюф мірою єф результатом оцінкиф якості основноїф послуги таф 

«моментів реалізації”,ф які відчуваютьф клієнти, якіф включають візуальнеф 

представлення організаціїф та їїф маркетингової діяльності.ф Причому іміджф 

залежить неф тільки відф діяльності організації,ф а йф від їїф порівняння зф 

конкурентами таф відповідності очікуваннямф певних групф зацікавлених сторін.ф 

У тойф же час,ф визначення іміджуф організації можнаф розділити наф дві 

категоріїф через акцент,ф який робитьсяф на впливф сприйняття організаціїф або 

процесф формування іміджуф (рис. 1.ф1). 

 

 

 

Рис.ф1.1.ф Категорії визначенняф іміджу організаціїф 

Ефект 
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Важливим елементомф у цихф визначеннях єф адресат. Організаціяф реагує 

наф потреби різнихф груп зацікавленихф сторін, томуф вони створюютьф імідж 

організаціїф на основіф різних аспектівф інформації, якуф вони отримують.ф 

Проведено порівняльнийф аналіз різнихф підходів доф визначення іміджу,ф 

подальший аналізф сутності іміджуф як науковоїф категорії, аф також з’ясуванняф 

ролі, місцяф та значенняф іміджу вф сучасних соціально-економічних умовах.ф 

Поняття «імідж”ф у науковійф літературі. 

Проведенийф нами аналізф і групуванняф репрезентованих поглядівф 

сучасних авторівф дозволяє виділитиф найбільш типовіф підходи заф критерієм 

ключовогоф поняття, заф яким визначаєтьсяф сутність категоріїф «імідж»: 

Найбільшф популярними єф погляди тих,ф хто трактуєф імідж черезф поняття 

«імідж”,ф що включаєф певні риси,ф якості, соціологічніф та психологічніф 

характеристики [14,ф25]. Такеф тлумачення поняттяф «імідж» потребуєф 

уточнення, оскількиф «імідж» вф українській мовіф має кількаф різних значеньф – 

характер, образ,ф картина, ікона,ф подобу (особи),ф зовнішність. Близькимф 

значенням доф терміну 

«імідж”ф є визначенняф іміджу якф сукупності уявлень,ф стійкого стереотипуф та 

психологічногоф відображення будь-якої властивостіф людини, іншогоф об’єкта 

чиф суб’єкта, щоф може справлятиф емоційний таф психологічний впливф на щоф 

завгодно. абоф будь-якийф [ 36]. Приф цьому іміджф визначається якф образ, щоф 

виникає вф уяві вф результаті сприйняттяф індивідом певнихф особливостей 

організації.ф Отже, трактуючиф образ черезф «образ», можнаф припустити, щоф 

образ – цеф певна уявнаф форма, якаф виникає уф свідомості людиниф в 

результатіф сприйняття дійсностіф прямо чиф опосередковано. Приф цьому вф цій 

форміф представлені неф тільки зовнішні,ф а йф внутрішні властивостіф предметів, 

предметівф чи явищ.ф 

Виходячи зф цього припущення,ф можна зробитиф висновок, щоф «імідж» 

характеризуєтьсяф такими ознаками:ф 

– є відображеннямф предметів іф явищ уф свідомості людини,ф тобто 

існуютьф досконало; 

– вонаф суб'єктивна, томуф що людинаф є індивідуальністю;ф 

– виникає вф процесі сприйняттяф предметів абоф подій; 
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Зф урахуванням зазначенихф ознак іміджф створює сприйняттяф бажаного 

образуф об'єкта уф свідомості певнихф груп. Поняттяф «образу» єф ключовим 

дляф визначення «іміджу”ф і єф основою дляф його створенняф під впливомф 

факторів внутрішньогоф та зовнішньогоф середовища, аф також стереотипів,ф що 

впливаютьф на свідомість,ф поведінку таф ставлення споживачівф до іміджу.ф 

організації. 

Другаф група представленаф підходами, якіф багато авторівф визначають якф 

враження відф об'єкта абоф сприйняття йогоф окремих характеристик.ф Певною 

міроюф ця групаф підходів єф продовженням першої,ф але маєф психологічну, 

особистіснуф спрямованість. Уф психологічному словникуф «сприйняття» 

трактуєтьсяф як ціліснеф відображення предметів,ф явищ, ситуаційф і подійф в їхф 

чуттєво доступнихф часових іф просторових зв'язкахф і відношенняхф [28]. Отже,ф 

С.В.ф За Горіним,ф імідж – цеф безпосереднє абоф свідомо створенеф враження 

проф особу чиф соціальну структуруф [17]. Тутф треба підкреслити,ф що образф – 

це враження.ф Згідно зф Академічним тлумачнимф словником, враженняф - це 

«почуття,ф почуття, щоф залишилося вф свідомості відф побаченого абоф 

пережитого» [2].ф Якщо сприйняттяф трактувати якф процес, результатомф якого 

єф перетворення інформаціїф про об’єкт,ф то, наф нашу думку,ф імідж є,ф швидше 

заф все, результатомф такого процесу,ф відносини зф організацією чиф брендом. 

Іміджф створюється якф у процесі,ф так іф в результатіф сприйняття споживачемф 

індивідуальних характеристикф організації, товарівф і послуг.ф 

Досить цікавимф і перспективнимф у дослідницькомуф плані єф підхід 

авторів,ф які оцінюютьф імідж заф допомогою такихф категорій, якф репутація, 

оцінкаф вартості, додатковаф цінність, притаманнаф продукту, послузі,ф 

особистості таф бренду [30,ф11]. Цеф пояснюється тим,ф що, наф нашу думку,ф 

імідж – цеф не сприйняття,ф а оцінкаф об'єкта чиф організації, сформованаф на 

основіф вражень чиф установок. Згідноф з тимф же Академічнимф тлумачним 

словником,ф мислити – цеф «досліджувати щосьф своїми думками;ф міркувати; 

споглядати,ф робити певніф висновки; міркувати;ф розуміти щось,ф розуміти»[2].ф 

На нашуф думку, оцінкаф іміджу закладуф перед різнимиф цільовими групамиф 

може відрізнятисяф залежно відф індивідуального сприйняттяф та системиф 

цінностей. 
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Уф зв'язку зф цим зауважимо,ф що міркуванняф про об'єктф може бутиф 

результатом неф тільки особистогоф сприйняття, аф й йогоф сприйняття, 

сформованогоф іншими, тобтоф сформованого наф основі попередньогоф 

соціального досвіду.ф Звідси робимоф висновок, щоф міркуваннями споживачівф 

можна керуватиф за допомогоюф іміджу, оскількиф він первиннийф і думка,ф 

міркування - вторинне.ф 

Слід зазначити,ф що миф розглядаємо поняттяф «репутація» окремоф від 

поняттяф «імідж», хочаф вони взаємопов’язаніф та функціонуютьф в одномуф 

категоріальному полі.ф 

Протягом багатьохф років терміниф «імідж» іф «репутація» 

використовувалисяф як синоніми.ф Поняття репутаціїф виникло вф 1970-хф і наф 

початку 1980-х роківф у дослідженнях,ф які привернулиф увагу доф відмінностей 

міжф іміджем іф репутацією. Ф.ф Вокер проаналізувавф понад 50ф публікацій, 

щобф визначити відмінностіф між репутацієюф та іміджем.ф Імідж закладуф – це 

бажанийф імідж, тодіф як репутаціяф – це фактичнийф імідж іф може матиф 

позитивні чиф негативні виміри.ф Як зазначаєф Ф. Вокер,ф відмінності міжф 

іміджем іф відомістю пов’язаніф з моментомф створення, цільовоюф аудиторією 

таф використовуваними творчимиф інструментами [28].ф Репутація - цеф 

накопичення досвіду,ф пов'язаного зф організацією протягомф тривалого часу,ф 

вона неф змінюється такф швидко, якф імідж. Цяф категорія єф більш складнимф 

психологічним поняттям,ф ніж категоріяф «імідж». Репутаціяф – це оціночнаф 

інформація, якаф формується підф час різноспрямованогоф спілкування (прямогоф 

чи опосередкованого)ф з організацієюф та їїф елементами. Репутаціяф базується 

наф особистому досвідіф споживачів, аф також наф візуальній інформації,ф яка 

базуєтьсяф на інформації,ф отриманій ізф внутрішнього таф зовнішнього 

середовища,ф тобто описовійф та змістовнійф роботі. Побудоваф репутації 

виходитьф за межіф маркетингу, рекламиф та комунікаційф і єф результатом 

діяльностіф організації вф цілому. Рейтингф іміджу вищеф категорії вартості,ф на 

нашуф думку, усвідомленняф та оцінкаф цінності надаєф нової якостіф 

дослідженню фундаментальнихф характеристик іміджу,ф поглиблює аналізф і єф 

перспективним іф методологічно важливим.ф 
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Зовнішні фактори організації 

Знак Образ 

Імідж 
організації 

Відношення 
Міркування 

(аналіз) 

Дослідивши взаємопов’язаніф категорії, вф яких здійснюєтьсяф тлумачення 

термінаф «імідж», особливоф через знак,ф образ, міркуванняф (аналіз), ставлення,ф 

ми вважаємо,ф що іміджф об’єднує ціф елементи таф забезпечує єдністьф зв’язку 

міжф ними вф поле споживчоїф свідомості. Ціф поняття входятьф у структуруф 

«картини» іф утворюють їїф сутнісне ядроф (рис. 1.ф2). 

 

 

 

Рис.ф1.2.ф Сутнісна характеристикаф поняття «імідж”ф 

 

 

Слід зазначити,ф що розглядф сутності поняттяф імідж можеф здійснюватися 

наф основі психологічних,ф соціологічних, економічних,ф маркетингових іф 

семіотичних методик,ф детальний описф змісту якихф продовжує аналіз,ф але 

виходитьф за рамкиф каркас . цьогоф дослідження. 

Мета,ф притаманна формуваннюф іміджу організації,ф виражається вф 

функціях, якіф вона зазвичайф виконує. Цеф включає: 

- Демонстраційнаф функція - позиціонуванняф організації наф ринку. Дляф 

ефективного позиціонуванняф організації необхідно,ф щоб співробітникиф чітко 

розумілиф цілі організаціїф та засоби,ф заплановані дляф їх досягнення.ф 
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- Функція стимулюванняф - спонукає споживачівф до дії.ф Бажані діїф 

споживачів включаютьф купівлю продуктівф і послуг,ф вироблених організацією,ф 

передачу позитивноїф інформації проф організацію іншимф споживачам іф 

бажання купуватиф нові продуктиф і послуги.ф 

- Адаптивна функціяф - пристосування організаціїф до умовф зовнішнього 

середовища.ф Правильна відповідьф на зовнішніф виклики – цеф вибірковий 

підхід:ф потрібно подолатиф всі проблеми,ф які виникаютьф 

з однаковоюф старанністю. Уф деяких випадкахф організації слідф спиратися 

наф створений іміджф і неф витрачати ресурсиф на подоланняф зовнішніх образ.ф 

- Рекламна функціяф - привернути увагуф до організаціїф для збільшенняф 

продажів. Слідф зазначити, щоф імідж єф результатом ефективногоф використання 

фахівцямиф – імідждизайнерами різнихф інструментів дляф формування 

позитивноїф громадської думки.ф 

Виходячи зф вищесказаного, можнаф сформулювати основнуф мету іміджуф 

організації - залученняф потенційних клієнтівф шляхом створенняф бажаного 

іміджуф за якістюф послуг (товарів),ф що задовольняютьф їхні потреби.ф Також 

надаєтьсяф наступне визначенняф терміну «імідж”.ф Імідж – цеф певний збірнийф 

образ, якийф формується уф свідомості споживачівф про певнуф організацію, 

міститьф велику кількістьф емоційної інформаціїф про неїф та спонукаєф до 

певноїф соціальної поведінки.ф 

 

 

 

1.2 Оцінка структуриф та етапівф формування іміджуф підприємства 

 

Важливимф фактором розумінняф сутності іміджуф є проблемаф його 

змісту,ф тобто складовихф елементів, зф яких складаєтьсяф імідж організації.ф 

Кожен елементф іміджу організації,ф який маєф довгостроковий впливф на 

сприйняттяф споживачів, повиненф виконувати самаф організація: елемент,ф 

відсутній черезф певні стереотипи,ф заповнюється лишеф масовою свідомістю,ф 

створюючи бар’єрф (який важкоф подолати). ) поточнеф ставлення доф інформації 

проф організацію [38].ф 
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Імідж організаціїф - це сукупністьф компонентів, якіф можуть бутиф 

включені вф ряд оцінокф на основіф характеристик діяльностіф організації. 

Переходимоф до загальнотеоретичнихф уявлень проф структурний складф 

образу. Уф науково-практичнійф літературі існуютьф різні підходиф до 

вирішенняф цієї проблеми.ф 

Дослідники розбиваютьф імідж наф три компоненти:ф 

1. Візуальний образ:ф цілеспрямований впливф на зоровіф відчуття, 

фіксаціяф інформації проф дизайн, символікуф бренду таф інші графічніф носії 

інформаціїф (реклама). 

2. Соціальнийф імідж: нав'язуватиф широкій громадськостіф уявлення проф 

соціальні ціліф та рольф організації вф економічному, соціальномуф та 

культурномуф житті суспільства.ф 

3. Бізнес-імідж:ф формування уявленьф про предметф підприємницької 

діяльностіф (ділова репутація,ф інноваційні технології)ф [74]. 

Сприйняттяф споживачами окремихф складових іміджуф характеризується 

суперечливістю,ф складні механізмиф формування, очікуваніф результати маютьф 

високу похибкуф і можутьф бути лишеф приблизними, алеф не гарантованими.ф Ці 

компонентиф включають: 

– характерф і стильф відносин організаціїф з клієнтами,ф рівень 

корпоративноїф культури, іміджф персоналу організації:ф рефлексії наф 

кваліфікацію іф професійну кваліфікаціюф співробітників, особистісніф 

характеристики, поведінка,ф зовнішній виглядф і вік,ф а такожф гендерна 

структураф працівників персонал;ф 

– розуміння стилюф організації: їїф ролі таф місця наф ринку, наявностіф 

власної торговоїф політики, характеруф та змістуф її зв’язківф із зовнішнімиф 

об’єктами; 

– загальнаф атмосфера організації:ф рівень корпоративноїф культури, 

психологічнаф атмосфера вф точках безпосередньогоф контакту іф торгових 

точках,ф офісах іф рецепціях, дизайнф будівель іф приміщень, візуальніф 

характеристики айдентики;ф 
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імідж продукції 

імідж споживача 

внутрішній імідж 

імідж засновника 

імідж персоналу 

соціальний імідж 

бізнес – імідж • фінансова стабільність, ділова активність 

• рівень участі організації в соціальних 
проєктах, роль організації на місцевому рівні; 

• фахові уміння і навички, соціальний статус, 
рівень освіти і культури; 

рівень освіти, соціальна належність, захоплення, 
досвід, професійна діяльність, соціально – 

психологічний рівень, стиль поведінки; 

психологічний клімат, рівень конфліктності, 
наявність цінностей і норм поведінки; 

соціальний статус, фахова діяльність, звички; 

• функціональна цінність, ергономічність, 
додаткові властивості; 

– зовнішні атрибути,ф включаючи елементиф символіки іміджу,ф такі якф 

ім’я, місія,ф традиції, стильф уніформи, логотип,ф слоган, девізф і загальнийф 

корпоративний стиль,ф що використовуєтьсяф в рекламнихф цілях[68].ф 

Усі зазначеніф елементи додаютьф бажані функціїф іміджу організації.ф 

Зовнішні характеристикиф опосередковано впливаютьф на соціальніф групи, аф 

тому значенняф психологічних процесівф у цьомуф випадку зростає.ф 

Розглянемо більшф детально складовіф елементи структуриф іміджу 

наведеніф на рисункуф 1.3.ф 

 

 

 

 

Рис. 1.ф3. Ієрархіяф елементів рівнівф іміджу організаціїф 

 

Імідж продуктуф [8]: тількиф ті риси,ф які відрізняютьф продукт наф думку 

споживачів,ф тобто цінаф і якість,ф функціональна цінність,ф унікальні 

характеристикиф та унікальністьф формують думкуф споживачів. Метаф іміджу 
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товаруф – створити стійкеф вираження, встановитиф зв'язок зф формою, вф якій 

споживачф може звернутисяф до йогоф носія заф умов вільногоф вибору. 

Щобф мати привабливийф імідж, товарф повинен матиф такі характеристикиф 

: 

– конкурентні перевагиф продукту; 

– відображенняф статусу покупця;ф 

– кращі внутрішніф якості; 

– кращіф зовнішні якості;ф 

– асоціюватися зф певною організацією.ф 

Розумно розробленийф імідж продуктуф є доситьф важливою 

конкурентноюф перевагою будь-якого видуф продукту. 

Іміджф споживача. Іміджф споживача широкоф вживаних товарівф включає 

уявленняф про йогоф спосіб життя,ф соціальний статус,ф характер, психологічніф 

особливості [8].ф 

Найбільш комплексноюф ознакою споживачаф є стильф життя, якийф 

включає організаційні,ф культурні таф психологічні моделіф поведінки. Вф основі 

способуф життя лежатьф наступні компоненти:ф 

- морально – стійкіф погляди наф правильність обранихф життєвих цілей,ф 

шляхів їхф досягнення; 

- особистісніф інтереси - духовніф прагнення, естетичнеф сприйняття, 

прагненняф до ідеальноїф та гармонійноїф особистості; 

- міркуванняф - сукупність оціночнихф думок проф себе, навколишнійф 

зовнішній світ,ф стан екології,ф якість пропонованихф товарів, конструкцій,ф 

послуг, придатністьф і престижністьф товарів. 

Іміджф організаційного лідераф складається зф уявлень проф наміри, 

мотивації,ф здібності, цінностіф та психологічніф характеристики засновникаф 

(лідера), якіф базуються наф сприйнятті спостережуванихф рис, такихф як 

зовнішнійф вигляд. Соціально-демографічна сумісність,ф примха, параметриф 

вербальної поведінки,ф вчинків іф неосновних видівф діяльності. Особливоф 

контекст, уф якому діютьф керівники організаціїф [8, 66]ф Дуже важливимф є 

психологічнийф портрет першоїф особи, якийф завершується їхф зовнішнім 

виглядом.ф фізична поведінкаф Здатність 
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захищатиф цінності компаніїф індивідуальні перевагиф рівень підготовки,ф 

здібності таф розумова гнучкістьф стреси, стриманість.ф 

Зовнішній виглядф складається зф елементів стилюф спілкування, 

вербальнаф і невербальнаф поведінка: міміка,ф жести, мова,ф культура мови.ф 

Уміння слухатиф опонентів [56].ф 

Імідж персоналуф – це загальнаф картина персоналу.ф У ньомуф 

виявляються йогоф найвидатніші характеристики:ф компетентність, культура,ф 

соціально- демографічнийф профіль тощо.ф Імідж персоналуф формується черезф 

безпосередній контактф із співробітникамиф організації. тимф часом Окремогоф 

працівника можнаф вважати «обличчям”ф організації, щоф створює враженняф про 

працівникаф в ціломуф та особистіф характеристики, вигляд,ф голос, рухф тіла 

[36].ф 

Візуальний іміджф – це корпоративнеф відчуття, якеф створюється 

завдякиф комфортному відчуттюф зовнішнього дизайнуф приміщення, 

характернихф абревіатур: товарнихф знаків, брендів,ф логотипів, кольоровихф 

схем документів.ф Брендований одяг,ф продукція зф нанесенням фірмовихф 

логотипів таф фірмові подарункиф мають великийф вплив наф споживачів. 

Соціальнийф імідж – цеф уявлення широкоїф громадськості проф соціальні 

ціліф та їхф роль вф економічному, культурномуф та соціальномуф житті 

суспільства.ф Соціальний іміджф виникає внаслідокф інформування споживачівф 

про соціальнийф характер діяльностіф організації: пропаганда,ф благодійність, 

участьф у вирішенніф екологічних проблемф та індивідуальнаф допомога [8]ф 

Бізнес-іміджф організації – уявленняф про організаціюф як об'єктф 

специфічної діяльності.ф Основними факторамиф корпоративного іміджуф 

організації єф чесність/некоректністьф у бізнесіф (дотримання діловоїф етики) таф 

комерційної діяльностіф організації, якіф вимірюються обсягомф продажів таф 

відносною часткою.ф фірма, асортиментф товарів чиф послуг, гнучкістьф цінової 

політики,ф доступ доф торгових мережф [8]. 

Іміджф менеджменту – цеф імідж, якийф формує феноменф ефективності 

структуриф управління організацією,ф тобто рівеньф ефективності управлінськихф 
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• Бізнес-імідж 

• Соціальний імідж 

• Імідж продукту 

• Зовнішня атрибутика 

 

Зовнішній рівень іміджу 

• Образ керівника 

• Образ персоналу 

• Організаційна структура 
організації 

 

Внутрішній рівень іміджу 

рішень, включаючиф особливості взаємовідносинф між керівництвомф і персоналомф 

організації. 

Більшістьф професіоналів зф менеджменту дивлятьсяф на іміджф 

організації зф двох частин:ф зовнішній іміджф і внутрішнійф імідж (рис.ф 1.4).ф 

 

 

 

 

Рис. 1.ф4. Рівніф іміджу підприємстваф 

 

Елементи іміджуф є частиноюф загальної картиниф організації. Усіф 

елементи, зф яких складаєтьсяф образ, взаємопов’язаніф і повинніф працювати 

разомф у симбіозі.ф Структурування елементів,ф що складаютьф імідж 

підприємства,ф забезпечує найточнішеф визначення йогоф сутності. Цеф також 

пропонуєф можливість створюватиф відносини взаємодіїф та підпорядкуванняф 

між частинамиф зображення. Множинністьф структури іміджуф організації даєф 

керівництву організаціїф можливість виборуф методів йогоф формування таф 

розвитку. 

Швидкеф зростання конкуренціїф на ринкуф змушує організаціїф визначати 

своєф сприйняття середф різних цільовихф аудиторій. Створенняф у свідомостіф 

таких групф стійкого організаційногоф іміджу, якийф дозволить їмф зрозуміти 

переваги,ф яких немаєф у конкурентів,ф забезпечує існуванняф позитивного 

іміджу.ф Таким чином,ф проблема створенняф іміджу організаціїф стає 

актуальною.ф 

Формуючи іміджф організації, можнаф створити унікальнуф ідентичність, 

якаф виходить далекоф за межіф вузького візуальногоф опису. Створенняф 

правильного іміджуф у свідомостіф покупців – однаф з найважливішихф цілей 
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компанії.ф 

Процес іміджуванняф організації базуєтьсяф на відповіднійф стратегії, якаф 

визначає поставленіф цілі наф певний періодф часу. Цеф ті рівні,ф до якихф прагне 

організаціяф і дозволяютьф створити ідеальнийф імідж, щоф є відображеннямф 

місії таф бачення організації.ф Визначення цілейф має відображатиф філософію 

організаціїф та поточнуф бізнес-практикуф та враховуватиф існуючі потреби,ф 

виклики таф можливості середовищаф і потенційнихф аудиторій. 

Формуванняф іміджу організаціїф – багатогранний процес.ф Створення 

позитивногоф іміджу організаціїф передбачає вивченняф самого процесу.ф Тому 

важливоф довести змістовністьф і послідовністьф діяльності уф формуванні 

іміджуф організації. 

Ефективнеф формування корпоративноїф репутації – цеф цілеспрямоване, 

контрольованеф зберігання інформаціїф з передбачуванимф результатом впливу.ф 

Основні інструментиф створення іміджуф фірми: реклама,ф зв'язки зф 

громадськістю, стимулюванняф збуту таф ін. [57,ф с. 15].ф 

Створення репутаціїф компанії наф ринку єф дорогим завданням,ф оскільки 

проведенняф маркетингових дослідженьф вимагає значнихф ресурсів. 

Наф наш погляд,ф найбільш прийнятнийф процес створенняф іміджу наф 

ринках виглядаєф так якф представлено наф рисунку 1.ф5. 

Оцінкаф іміджу єф важливою частиноюф процесу формуванняф ділового 

іміджуф компанії, оскількиф вона можеф вирішити такіф проблеми: визначитиф 

достовірність постановкиф проблеми; визначенняф позиції підприємстваф на 

зовнішньомуф ринку; вибратиф найбільш підходящіф інструменти таф методи 

створенняф іміджу компанії.ф 
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Аналіз ринку 

 

 

Визначення стратегічних місії та цілей підприємства на ринку 

 

 

Дослідження маркетингового середовища підприємства 

 

 

Визначення зацікавлених сторін у формуванні іміджу підприємства на ринку 

 

Визначення найбільш істотних факторів, які формують імідж 

підприємства для кожної цільової групи на ринку 

 

Формування концепції іміджу підприємства для кожної цільової групина 

зовнішньому ринку 

 

Розробка плану формулювання позитивного іміджу підприємства на ринку 

 

Реалізація плану формулювання позитивного іміджу підприємства на ринку 

 

 

Оцінка та контроль іміджу підприємства на ринку 

 

 

Рис. 1.5. Етапи формування іміджу підприємства наф ринку 

 

Якщоф оцінка показуєф негативний результат,ф компанія повертаєтьсяф до 

фазиф дослідження іміджу,ф шукає причиниф негативного іміджуф та розробляєф 

нову програмуф або адаптуєф існуючу дляф створення позитивногоф іміджу. 

Існуєф кілька підходівф і методівф вимірювання репутаціїф компанії. 

Короткийф виклад основф наведено наф рисунку 1.ф6. 
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Метод використання шкали сумарних оцінок 

Метод використання шкали Степела 

Метод інтеграції інформації 

Метод комплексного оцінювання іміджу фірми 

Метод оцінки довіри 

 

 
• Приф аналізі здійснюєтьсяф опис об'єктаф - полярними оціночнимиф судженнями 

(ступіньф своєї згодиф чи незгодиф завдяки присвоєннюф балів), якіф можуть 
міститиф очікування, щоф приписувалися даномуф підприємству. 

 

• Учасниківф просять вказатиф свою ступіньф згоди абоф незгоди зф кожною ізф низки 
заяв.ф Вона даєф можливість порівнятиф імідж кількохф фірм, якіф працюють наф 
ринку. Оцінкаф ставлення учасникаф визначається черезф додавання оцінокф за всімаф 
пунктами шкали.ф 

 

• Респонденту пропонуютьф висловлювання ізф низки заяв,ф які описуютьф 
досліджуваний об'єкт.ф Він маєф оцінити точністьф кожного 
висловлювання.ф 

 

• Опису процесуф формування враженьдоф організації заф раніше 
визначенимиф компонентами 

 

• Показникф комплексного оцінюванняф іміджу фірмиф складається ізф суми 
показників,ф що формуютьсяф завдяки заходамиф маркетингових комунікаційф за 
певнийф розрахунковий періодф (імідж товару;ф імідж споживачівф товару; 
культураф організації; соціально-психологічний кліматф в організації;ф внутрішній 
іміджф підприємства; іміджф керівника підприємства;ф імідж персоналуф 
підприємства; візуальнийф імідж підприємства;ф соціальний іміджф організації; 
бізнес-імідж підприємства;ф рейтинг інформаційногоф впливу організаціїф на 
громадськістьф через засобиф масової комунікації).ф 

 

• Під часф оцінки іміджуф фірми таф ділової репутаціїф знайти точкуф відліку дляф 
визначення того,ф з чимф порівнювати:середняф вартість продуктуф на ринку;ф 
середня вартістьф компанії наф ринку; вартістьф збитків, щоф виникають приф 
настанні певнихф факторів, величинаф прибутку абоф валових показниківф фінансів 
компанії,ф що можутьф бути пов'язаніф з реалізацієюф певних факторів,ф дій; 
реальнаф оцінка вартості,ф ролі вф клієнтському портфеліф клієнтів; оцінкаф вартості 
роліф в бізнесіф певних партнерів,ф груп впливу.ф 

Рис. 1.ф6. Методиф оцінки іміджуф підприємства 

 

Методф семантичного диференціалуф простий іф зрозумілий уф 

використанні, щоф дозволяє респондентуф висловити інтенсивністьф власних 

почуттівф щодо компанії,ф товару, упаковки,ф реклами тощо.ф 

Метод Лайкертаф полягає вф наступному: запитанняф з оцінкамиф кожного 

судженняф ставлять особливимф чином, щоф дозволяє побудуватиф діаграму-

змію,ф 

Метод семантичного диференціалу 
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яка об’єднуєф усереднені відповідіф на серіюф семантичних диференційнихф 

суджень своїмиф лініями таф малює профільф об'єкта, об'єктомф якого єф об'єкт 

заперечення.ф Оцінка ставленняф учасника визначаєтьсяф підсумовуванням балівф 

за всімаф пунктами шкали.ф 

 

 

 

1.3.ф Методика формуванняф та забезпеченняф механізму 

управлінняф іміджем підприємстваф 

 

Управління підприємницькоюф діяльністю вф цілому таф різними їїф 

об’єктами таф елементами, зокрема,ф на основіф побудови різноманітнихф 

механізмів залишаєтьсяф актуальним іф затребуваним напрямкомф досліджень 

середф сучасних науковців.ф У загальномуф розумінні термінф «механізм» 

визначаєтьсяф як внутрішнійф пристрій; система,ф спосіб певногоф виду 

діяльності;ф сукупність станівф і процесів,ф з якихф складається будь-яке явищеф 

[1, с.ф 98]. 

Зф точки зоруф управлінської діяльностіф «механізм» розумієтьсяф по-

різномуф і використовуєтьсяф для управлінняф процесами, системами,ф явищами, 

елементамиф систем тощо.ф Визначення механізмуф управління, якеф можна 

вважатиф універсальним, давф Ю.Д.ф Кунєва: «Уф вузькому розумінніф механізм 

управлінняф – це статичнаф єдність кількохф структурних елементів,ф які 

служатьф засобом організаціїф управлінських явищф і процесів.ф У широкомуф 

розумінні вониф є засобомф впливу наф управлінську інформацію,ф що 

забезпечуєф динамічне іф реальне функціонуванняф всієї статичноїф єдності 

елементів”ф [2]. 

Томуф механізм управлінняф всім єф складною іф відносно самостійноюф 

структурно-логічноюф системою, якаф складається зф низки взаємопов’язанихф 

елементів. 

Результатомф численних, об'єктивнихф установок, методівф і об'єктівф 

управління сталаф велика кількістьф прогресивних, структурованих,ф створених 

вченимиф і фахівцямиф різних механізмівф управління, щоф використовуються вф 

компанії. Різніф види механізмівф пропонується умовноф поділити наф три групиф 



 
27 

• Організаційний; 

• Економічний; 

• Організаційно- 
економічний; 

• Фінансовий; 

• Фінансово- 
економічний; 

• Соціально- 
економічний; 

• Господарський; 

• Адаптаційний; 

• Інноваційний; 

• Інші. 

За призначенням, 
цілями та методами 

• Діяльністю 
(виробничою, 
господарською, 
фінансовою, 
маркетинговою тощо); 

• Персоналом; 

• Капіталом; 

• Ресурсами; 

• Прибутком; 

• Витратами; 

• Конкурентоспроможніс 
тю; 

• Іміджем; 

• Інші. 

Залежно від об’єкта, на 
який спрямовані 
управлінські дії 

• Забезпечення; 

• Формування; 

• Підтримки; 

• Реалізації; 

• Стимулювання; 

• Взаємодії; 

• Інтеграції; 

• Функціонування; 

• Розвитку; 

• Регулювання; 

• Контролю; 

• Оптимізації; 

• Інші. 

За впливом на стан 
системи 

за  такимиф класифікаційними ознаками:ф за цілями,ф завданнями таф методами; 

залежитьф від того,ф на щоф спрямовані управлінськіф дії таф від впливуф на 

станф системи (рис.ф 1.7).ф 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.ф7. Класифікаціяф механізмів управління,ф які використовуютьсяф 

на підприємствахф 

 

Імідж компанійф – це стійке,ф емоційно забарвленеф уявлення проф імідж 

компанії,ф яке ґрунтуєтьсяф на особистомуф досвіді таф інформації проф її 

фактичні,ф визначені таф очікувані характеристики,ф характеристики таф 

показники, характеристикиф та показники,ф що маютьф економічні, єф 

соціальними. таф інші важливіф для спілкуванняф питання [3].ф Але іміджф - це 

неф тільки образф або обличчяф компанії, цеф конкретна метаф менеджменту, якаф 

має можливістьф впливати наф результати діяльностіф компанії, їїф 

конкурентоспроможність, особливоф економіку. Основнимф завданням імідж-

менеджменту вф сфері послугф є забезпеченняф визнання іф акцентування 

індивідуальностіф компанії, формуванняф довіри доф неї уф 
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клієнтів, створенняф кола постійнихф і (або)ф лояльних клієнтів.ф Особливістю 

сфериф послуг єф особлива рольф клієнта уф формуванні іміджуф компанії, томуф 

особливу увагуф слід приділятиф комунікації таф персоналізації відносинф з 

клієнтами,ф а іміджеваф модель повиннаф бути клієнтоорієнтованою.ф 

За результатамиф проведеного дослідженняф щодо науково-методичної 

розробкиф розділу дослідженняф механізму управлінняф корпоративним іміджемф 

можна зробитиф наступні висновки:ф 

1) мало підтвердженихф пропозицій, методівф і висновківф щодо 

формуванняф загального механізмуф управління корпоративнимф іміджем якф 

складною системоюф управління; 

2) Уф наукових данихф відсутній чіткийф механізм управлінняф 

корпоративним іміджемф сфери послуг;ф 

3) Деякі авториф під механізмомф формування корпоративногоф іміджу 

розуміютьф схему абоф модель процесу,ф яка неф містить обов’язковихф 

елементів, властивихф механізму [4].ф 

Зазначені вищеф наукові дослідження,ф безумовно, маютьф наукову 

цінністьф і практичнеф значення, алеф вони неф дають повногоф уявлення проф 

механізм інтегрованоїф системи управлінняф іміджем бізнесуф та зміст,ф 

структуру іф взаємодію всіхф її необхіднихф елементів. 

Наф основі узагальненняф існуючих науковихф методів інтерпретаціїф та 

методівф створення системф менеджменту створеноф персональне баченняф 

системи управлінняф бізнес-іміджемф підприємством, щоф враховує галузевіф 

особливості сфериф діяльності таф розглядає спеціальнийф імідж якф об'єкт 

управління.ф Отже, наф нашу думку,ф процес управлінняф іміджем – цеф 

сукупність цілей,ф завдань, методів,ф важелів, інструментів,ф принципів, завданьф 

та іншихф супутніх факторів,ф за допомогоюф яких здійснюєтьсяф процес 

управлінняф спрямований наф створення таф підтримку такогоф ділового іміджу,ф 

репрезентації таф ставлення, якіф для дослідженьф взаємодії дозволятьф отримати 

певніф конкурентні перевагиф та збільшитиф кількість лояльнихф та постійнихф 

користувачів. 
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Корпоративна індивідуальність – цінності, 

судження і норми поведінки, що поділяють на 
підприємстві і визначають сутність 

індивідуальної корпоративної культури 
 

 

 

 

Бачення - уявлення про навколишню 
дійсність – справжню або майбутню. 

Корпоративна місія – суспільно– значущий 
статус, соціально значуща роль підприємства, 
яка розглядається як стратегічний інструмент, 

що ідентифікує цільовий ринок і широко 
визначає бізнес, або основну діяльність 

підприємства 

 
Корпоративна ідентичність – це 

система комунікативних засобів, назв, 
символів, знаків, лого, міфів, ритуалів, 

що проектують, або відображають 
індивідуальність підприємства 

 

 

 

 
Корпоративний імідж – це сприйняття 

громадськістю комплексу комунікаційних 
повідомлень, що генеруються підприємством 

 

 

 

 

Рис. 1.8. Модель створення змістів на етапах формування 

корпоративного іміджу 

 

Основною метоюф створення системиф управління іміджемф є 

забезпеченняф сприятливої економічноїф та організаційноїф ситуації дляф 

досягнення цілейф управління, аф основною метоюф управління бізнес-іміджем єф 

створення такогоф іміджу, якийф може сприятиф отриманню надлишкуф 

цінностей, щоф дозволить підвищитиф конкурентоспроможність бізнесу.ф 

Процес створенняф корпоративного іміджуф супроводжується змінамиф 

уявлень, якіф відображають справжнюф суть змістуф свідомості (рис.ф 1.8).ф 

Згідно зф дослідженням, проведенимф компанією Burson Marsteller, 

систематичнеф управління іміджемф компанії даєф переваги, якіф схематично 

показаноф на рис.ф 1.9ф [68]. 
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Рис.ф 1.9.ф Переваги управлінняф іміджем заф даними компаніїф 

Burson Marsteller 

Тому системнеф управління іміджемф дозволить компаніїф швидко 

відновитисяф після кризи,ф спокійно подолатиф економічну кризу,ф підвищити 

лояльністьф клієнтів. Іміджф компанії базуєтьсяф на детальнійф інформації проф 

компанію, їїф діяльність, діловіф відносини, специфікаціїф продукції тощо.ф 

Повнота впровадженогоф на підприємствіф механізму управлінняф іміджем 

залежитьф не тількиф від суб'єктаф формування механізму,ф професійних 

навичокф і досвіду,ф а йф від глибиниф його науково-методичної бази.ф 

Запропонований механізмф складається зф двох взаємопов'язанихф блоків: 

процесуф управління іміджем,ф що складаєтьсяф з послідовнихф кроків, іф 

механізму управлінськоїф дії. Цейф механізм дозволяєф визначати керівніф 

сутності таф об’єкти таф їх взаємодію.ф Власники, керівництво,ф співробітники 

таф зовнішні організаціїф (такі якф реклама, компаніїф зі зав’язківф з 

громадськістюф та ЗМІ)ф можуть бутиф пов’язані зф організаціями, якіф керують 

іміджемф компанії. Об’єктиф – це елементи,ф які складаютьф образи таф 

впливають наф формування образів.ф 

Завданням системиф є важливеф управління іміджемф компанії, щоф є 

основоюф та базоюф для створенняф самої системи.ф На діаграміф заява проф 

місію показанаф як 
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метаф створення таф підтримки іміджу,ф який забезпечуєф більшу цінністьф і 

користьф для бізнесу.ф Реалізація поставленихф цілей досягаєтьсяф виконанням 

супутньоїф діяльності. 

Основніф блоки, якіф займають важливеф місце вф запропонованій системі,ф 

містять визначенняф поняття, функцій,ф складових іміджу,ф факторів, щоф 

впливають наф формування іміджу.ф 

Концепція єф основою дляф організації іміджуф компанії, показуючиф думки 

власниківф і керівництваф бізнесу проф те, якф вони хочуть,ф щоб галузьф 

розуміла різніф питання взаємодії.ф Визначення іміджуф в першуф чергу маєф 

відповідати метіф бізнесу, аф тому йогоф слід будуватиф на основіф стратегії 

розвиткуф бізнесу зф урахуванням позиціїф компанії вф конкурентному 

середовищі.ф При цьомуф важливо враховуватиф ті факториф створення іміджу,ф 

на якіф компанія маєф обмежений вплив,ф при створенніф стратегічного плануф 

розвитку компаніїф як деякіф обмеження. Іф те, щоф змінюється вф природі, 

матимеф структуру елементівф системи, якіф призначені керівництвом.ф По суті,ф 

концепція єф початком обробкиф зображень. Реалізаціяф завдань, поставленихф 

іміджем уф складі менеджменту,ф здійснюється заф рахунок реалізаціїф інших 

завдань,ф а цеф найважливіші дляф корпоративного іміджуф сфери послуг:ф 

номінаційна, стимулююча,ф естетична, адресна,ф репутаційна, м,ф ресурси, 

бізнес,ф спілкування. 

Загалом,ф імідж компаніїф – це сукупністьф думок проф неї різнихф 

стейкхолдерів, томуф елементи, щоф формують ціліснийф імідж, необхідноф 

диференціювати наф основі сукупностіф питань взаємодіїф з компанією.ф Слід 

зазначити,ф що складф і кількістьф таких заходівф залежатиме відф специфіки 

діяльностіф підприємства, виробничихф відносин, формиф власності таф інших 

факторів,ф які потребуютьф індивідуального підходуф в кожнійф ситуації таф для 

кожноїф компанії. 

Доцільноф поділитися факторами,ф які впливаютьф на формуванняф іміджу 

групамиф від контактуф з компанією,ф оскільки представникиф кожної групиф 

мають своїф потреби, очікуванняф та думкиф щодо неї.ф При цьомуф в деякихф 

групах можутьф бути специфічніф речі, якіф викликають інтересф у 

представниківф цієї групи,ф а деякіф 
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речі можутьф бути цікавіф для кожноїф групи суб'єктівф взаємодії. Наприклад,ф 

якість ресурсівф є важливимф питанням дляф власників іф менеджменту 

компаній,ф а відкритіф дані цікавлятьф практично всіф організації. 

Наступнимф елементом системиф є методиф управління, якіф поділяються 

наф три основніф категорії: управлінські,ф економічні таф соціально-

психологічні.ф При створенніф способу управлінняф іміджем компаніїф на ринкуф 

необхідно враховуватиф той факт,ф що використовуватиф методи управлінняф в 

данійф ситуації неф корисно, аф в деякихф випадках навітьф неможливо. Томуф 

управління іміджемф фірми здійснюєтьсяф за допомогоюф економічних іф 

соціально-психологічнихф методів, віддаючиф перевагу другійф групі методів.ф 

Важливе місцеф в системіф займають важелі,ф які призначеніф для створенняф 

рухомої основиф для ефективногоф використання системи.ф Важливу рольф у 

процесіф відіграють інструменти,ф використання якихф повинно узгоджуватисяф з 

поставленимиф цілями, завданнямиф та управлінськимиф навичками. 

Важливоюф частиною будь-якої системиф управління єф принципи, якіф 

вважаються основоюф формування системиф та сприяютьф її ефективності.ф 

Принципи управлінняф іміджем компаніїф в сферіф послуг можутьф бути 

загальнимиф (глобальними), наприклад,ф дотримання принципівф стратегії 

компанії,ф актуальності, структури,ф поінформованості, інноваційності,ф розвитку. 

Такожф можуть використовуватисяф специфічні принципиф з урахуваннямф 

особливостей об'єктаф управління (вф даному випадкуф іміджу) іф виробничої 

кооперації,ф наприклад, намір,ф чесність, розум,ф стійкість, повторюваність.ф 

Функції управлінняф є невід'ємноюф частиною системиф управління. Підф 

час формуванняф системи управлінняф іміджем необхідноф виділяти якф загальні 

(структура,ф організація, мотивація,ф координація, облік,ф контроль, 

регулювання),ф так іф специфічні управлінськіф види діяльності.ф Структура іф 

вміст конкретнихф послуг керуванняф іміджем однаковіф за своєюф суттю таф 

відрізняються залежноф від конкретнихф операцій компанії.ф 

Основними засобамиф контролю вф належному процесіф розробки єф 

компоненти  управлінняф  іміджем  іф  процес  створенняф  іміджу.  Приф  цьому 
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управлінськаф діяльність проводитьсяф з урахуваннямф конкурентного 

середовища,ф інформації зіф зворотного зв'язкуф від стейкхолдерів,ф шляхом 

прямогоф впливу наф них. 

Управлінняф ефективним корпоративнимф іміджем можливеф на основіф 

застосування дієвогоф механізму, якийф вимагає науковихф доказів. Системуф 

управління іміджемф компаній наф ринку кращеф розглядати якф незалежну 

економічнуф категорію іф трактувати їїф як набірф цілей, дій,ф методів, важелів,ф 

інструментів, принципівф та іншого,ф пов’язаних міжф собою категорійф за 

допомогоюф яких реалізуєтьсяф план управлінняф з метоюф створення таф 

підтримки такогоф корпоративного іміджу,ф репрезентації таф сприйняття, якіф 

через іміджф дозволять отриматиф деякі корисніф переваги таф збільшити 

лояльністьф та задоволеністьф користувачів. Запропонованаф система побудованаф 

на двохф блоках: системаф управління іміджем,ф яка включаєф послідовні кроки,ф 

і системаф управління, іф спрямована наф створення конкурентнихф переваг 

компаніїф в конкурентномуф середовищі. Доцільноф спрямувати більшеф 

наукових дослідженьф на цюф тему, щобф розробити таф підтвердити найкращийф 

механізм управлінняф іміджем наф ринку уф конкурентному середовищі.ф 

 

 

 

Висновки доф першого розділуф 

 

1. У зв’язкуф зі збільшеннямф впливу комунікаційнихф потоків наф 

суспільство, наф діяльність організаційф і державиф в ціломуф спостерігається 

тенденціяф до зростанняф ролі таф впливу інтелектуальнихф ресурсів, якіф в 

сукупностіф формують інтелектуальнийф капітал, якийф є складовоюф його 

іміджу.ф є важливимф фактором конкурентоспроможності.ф 

2. Імідж значноюф мірою єф результатом оцінкиф якості основноїф послуги 

таф 

«моментів реалізації”,ф які відчуваютьф клієнти, якіф включають візуальнеф 

представлення  організаціїф  та  їїф  маркетингової  діяльності.ф  Причому  іміджф 
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залежить неф тільки відф діяльності організації,ф а йф від їїф порівняння зф 

конкурентами таф відповідності очікуваннямф певних групф зацікавлених сторін.ф 

3. Дослідивши взаємопов’язаніф категорії, вф яких здійснюєтьсяф 

тлумачення термінаф «імідж», особливоф через знак,ф образ, міркуванняф (аналіз), 

ставлення,ф ми вважаємо,ф що іміджф об’єднує ціф елементи таф забезпечує 

єдністьф зв’язку міжф ними вф поле споживчоїф свідомості. Можемоф 

сформулювати основнуф мету іміджуф організації - залученняф потенційних 

клієнтівф шляхом створенняф бажаного іміджуф за якістюф послуг (товарів),ф що 

задовольняютьф їхні потреби.ф Також надаєтьсяф наступне визначенняф терміну 

«імідж”.ф Імідж – цеф певний збірнийф образ, якийф формується уф свідомості 

споживачівф про певнуф організацію, міститьф велику кількістьф емоційної 

інформаціїф про неїф та спонукаєф до певноїф соціальної поведінки.ф 

4. Елементи іміджуф є частиноюф загальної картиниф організації. Усіф 

елементи, зф яких складаєтьсяф образ, взаємопов’язаніф і повинніф працювати 

разомф у симбіозі.ф Структурування елементів,ф що складаютьф імідж 

підприємства,ф забезпечує найточнішеф визначення йогоф сутності. Цеф також 

пропонуєф можливість створюватиф відносини взаємодіїф та підпорядкуванняф 

між частинамиф зображення. Множинністьф структури іміджуф організації даєф 

керівництву організаціїф можливість виборуф методів йогоф формування таф 

розвитку. 

5. Наф основі узагальненняф існуючих науковихф методів інтерпретаціїф та 

методівф створення системф менеджменту створеноф персональне баченняф 

системи управлінняф бізнес-іміджемф підприємством, щоф враховує галузевіф 

особливості сфериф діяльності таф розглядає спеціальнийф імідж якф об'єкт 

управління.ф Отже, наф нашу думку,ф процес управлінняф іміджем – цеф 

сукупність цілей,ф завдань, методів,ф важелів, інструментів,ф принципів, завданьф 

та іншихф супутніх факторів,ф за допомогоюф яких здійснюєтьсяф процес 

управлінняф спрямований наф створення таф підтримку такогоф ділового іміджу,ф 

репрезентації таф ставлення, якіф для дослідженьф взаємодії дозволятьф отримати 

певніф конкурентні перевагиф та збільшитиф кількість лояльнихф та постійнихф 

користувачів. 
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РОЗДІЛф 2 

СУЧАСНИЙф СТАН ПРОЦЕСУф ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУф 

ПІДПРИЄМСТВА НАф РИНКУ 

 

2.1. Організаційно-економічна характеристикаф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 

 

Товариство зф обмеженою відповідальністьф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» (даліф 

ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф) має 15-ти річнуф історію існування.ф 

Ключові напрямкиф діяльності компанії:ф виготовлення металочерепиці,ф 

профнастилу, гладкогоф листа, дрібнихф елементів (покрівельнихф планок) зф 

пофарбованого іф оцинкованого металопрокату.ф Окрім виготовленняф 

покрівельних матеріалів,ф підприємство займаєтьсяф виробництвом 

овочесховищ,ф зерносховищ таф універсальних ангарів.ф 

Основним видомф діяльності згідноф зареєстрованого КВЕДуф 24.33ф – 

холодне штампуванняф та гнуття.ф Додатковими видамиф діяльності єф оптова 

торгівля,ф надання вф оренду йф експлуатацію власногоф чи орендованогоф 

нерухомого майна,ф консультування. 

ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» маєф власне виробництво,ф яке можуф 

виконувати завданняф з гнуттяф сталевого профілюф та порошковогоф фарбування 

металевихф конструкції. 

Підприємствоф має організаційнуф структуру лінійно-функціонального 

типу,ф що даєф можливість гнучкоф реагувати наф зміни ринковогоф середовища, 

бутиф більш продуктивнимиф та використовуютьф в умовахф швидкого 

збільшенняф обсягів виробництва.ф Керівники структурнихф підрозділів маютьф 

сформовані колективиф персоналу задіяногоф на виробництві.ф Також активноф 

розвивається маркетинговийф відділ ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ», щоф пов’язано 

зф планами підприємстваф масштабуватися таф захопити більшуф частку ринку.ф 
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Детальна організаційнаф структура ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» наведенаф 

на рисункуф 2.1.ф 

 

 

 

Рис. 2.ф1. Організаційнаф структура ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

Оцінкаф стійкості фінансовогоф стану компаніїф є запорукоюф своєчасного 

реагуванняф на зміниф в умовахф ринкових відносин,ф своєчасне таф повнота 

виконанняф зобов'язань передф працівникам, контрагентами,ф розрахунками зф 

бюджетом, банкамиф та постачальниками,ф акціонерами, тощоф 

На основіф звітності ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» проведемоф діагностику 

економічнихф показників виробничо-господарської діяльності.ф Дані наведеніф в 

таблиціф 2.1.ф 
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Таблиця 2.ф1 

Діагностикаф економічних показниківф діяльності ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

Показникиф 2023 2024ф 2025 
2025ф у % 

доф 2023 

Чистийф дохід відф 

реалізації продукції,ф 

тис. 

грн.ф 

 

6323,7ф 

 

6048,2ф 

 

9043,1ф 

 

143,0ф 

Собівартість 

реалізованоїф 

продукції, тис.ф грн. 

4088,ф1 4701,ф3 6680,ф9 163,ф4 

Адміністративніф 

витрати, 

тис.ф грн. 

386,ф1 390,ф1 452,ф5 117,ф2 

Витратиф на збут,ф тис. 

грн.ф 

204,4ф 329,1ф 801,7ф 392,2ф 

Прибуток (збиток)ф від 

операційноїф діяльності, 

тис.ф грн. 

 

1849,ф9 

 

957,ф3 

 

1909,ф7 

 

103,ф2 

Чистийф прибуток 

(збиток),ф тис. грн.ф 
1557,5ф 816,1ф 1571,9ф 100,9ф 

Рентабельність 

діяльності,ф % 
0,2ф 0,1ф 3,1ф +2,86ф в.п.ф 

 

За результатамиф проведеного аналізуф можемо зробитиф висновок, щоф всі 

показникиф в аналізованомуф періоді зазналиф зростання. Найбільшогоф 

зростання зазналиф витрати наф збут – майжеф в 4ф рази вф 2025 роціф порівняно 

зф 2023 роком.ф  

В тойф же часф собівартість зрослаф на 63,ф4% уф звітному періоді,ф при 

повільнішихф темпах зростанняф чистого доходуф – він вирісф лише наф 43,0ф%. 

Одним зф факторів булоф зростання витратф на збут,ф інший факторф це 

зростанняф цін наф сировину наф ринку. 
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Заф аналізований періодф чистий прибутокф залишився безф змін, алеф в 

2024ф році булоф значне просіданняф пов’язане зф карантинними обмеженнямиф 

внаслідок COVID-19. 

Проаналізуємоф комерційну діяльністьф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”,ф та 

йогоф ресурсне забезпеченняф (табл. 2.ф2). 

Таблицяф 2.2ф 

Динаміка показниківф діяльності ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 
 

Показникиф 2023 2024ф 2025 

2025ф 

у 

% доф 

2023 

Чистийф дохід відф реалізації 

продукціїф (товарів, робіт,ф 

послуг), тис.ф грн. 

6ф 323,7ф 6 048,ф2 9ф 043,1ф 143,0ф 

Витрати наф функціонування 

системиф збуту, тис.ф грн. 
204,ф4 329,ф1 801,ф7 392,ф2 

Власнийф капітал, тис.ф грн. 70,ф0 70,ф0 70,ф0 100,ф0 

Грошовіф кошти, тис.ф грн. 1ф 945,3ф 212,3ф 5 207,ф8 267,ф7 

Дебіторськаф заборгованість, 

тисф грн. 
127,ф8 2ф 072,5ф 41,1ф 32,2ф 

Короткострокові зобов’язання,ф 

тис. грн.ф 
197,2ф 434,6ф 772,4ф 391,7ф 

Вартість активів,ф тис. грн.ф 7 299,ф0 8ф 352,5ф 10 262,ф2 140,ф6 

Середньорічнаф вартість 

основнихф фондів, тис.ф грн. 
49,ф1 27,ф7 11,ф6 23,ф6 

 

Отже,ф в аналізованомуф періоді 2023-2025 роківф спостерігався рістф 

обсягів короткостроковихф зобов’язань майжеф в чотириф рази, щоф свідчить 

проф зростання довіриф від постачальниківф сировини, якіф готові булиф 

працювати заф післяплатою таф відвантажувати сировину.ф Також зростанняф в 

2,ф5 разиф в звітномуф періоді порівняноф з базовимф зазнав обсягф накопичених 

грошовихф коштів. Цеф не єф досить позитивнимф моментом, боф свідчить проф 

неефективне йогоф використання. Загаломф прослідковується позитивнаф 

тенденція вф показниках іф додатковим томуф підтвердженням єф зниження 

показникаф дебіторської заборгованостіф на 67,ф8%. 
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Проведемоф аналіз результатівф діяльності збутовогоф персоналу ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» (табл.ф 2.3).ф 

Таблиця 2.ф3 

Результатиф діяльності збутовогоф персоналу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 
 

Показникиф 2023 2024ф 2025 
2025ф у 

% 

доф 

2023 

Чистийф дохід відф реалізації, тис.ф 

грн. 

6323,ф7 6048,ф2 9043,ф1 143,ф0 

Витратиф на збут,ф тис. грн.ф 204,4ф 329,1ф 801,7ф 392,2ф 

Чистий прибутокф (збиток), тис.ф грн. 1557,ф5 816,ф1 1571,ф9 100,ф9 

Середньообліковаф чисельність 

персоналуф підприємства, осібф 
13 10ф 17 130,ф8 

Середньообліковаф чисельність 

збутовогоф персоналу, осібф 
2 2ф 2 100,ф0 

Загальнийф фонд оплатиф праці 

працівників,ф тис. грн.ф 
1248,0ф 1080,0ф 2040,0ф 163,5ф 

Витрати наф оплату праціф збутового 

персоналу,ф тис. грн.ф 
192,0ф 216,0ф 240,0ф 125,0ф 

Частка збутовогоф персоналу уф 

персоналі підприємства,ф % 
15,4ф 20,0ф 11,8ф -3,62ф 

Дохід рідф реалізації продукціїф в 

розрахункуф на одногоф працівника 

відділуф збуту, тис.ф грн. 

 

3161,ф9 

 

3024,ф1 

 

4521,ф6 

 

143,ф0 

Витратиф на збутф у розрахункуф на 

одногоф працівника відділуф збуту, 

тис.ф 

грн. 

 

102,ф2 

 

164,ф5 

 

400,ф9 

 

392,ф2 

Прибутокф від операційноїф 

діяльності вф 

розрахунку наф одного працівникаф 

відділу збуту,ф тис. грн.ф 

 

778,8ф 

 

408,1ф 

 

786,0ф 

 

100,9ф 

 

Отже, заф результатами проведеногоф дослідження можнаф зробити 

висновок,ф що прослідковуєтьсяф певна ефективністьф в організаціїф збутової 

діяльностіф в ТОВф 
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«ПРОФІКОНФІДЕНТ». Зокремаф варто відзначитиф підвищення продуктивностіф 

праці вф розрахунку наф одного працівникаф збутового персоналу,ф так цейф 

приріст склавф 43% вф 2025 роціф порівняно зф 2023 роком,ф що свідчитьф про 

залученняф нових клієнтівф або проф збільшення обсягівф продажів. Детальнішеф 

структуру товарноїф продукції миф будемо досліджуватиф на наступномуф етапі. 

Вартоф відзначити, щоф витрати наф оплату праціф збутового персоналуф зросла 

уф звітному періодіф порівняно зф базовим, приф незмінній кількостіф персоналу, 

аф отже можнаф робити висновокф про ефективністьф матеріальних засобівф 

стимулювання працездатності.ф 

Для розумінняф ситуації зф платоспроможністю, щоф характеризує 

фінансовуф стійкість підприємства,ф та свідчитьф про наявністьф коштів, 

достатніхф для покриттяф власних зобов’язаньф та збереженняф функціонування 

проведемоф аналіз основнихф показників. Результатиф обчислень вф таблиці 2.ф4 

Таблицяф 2.4ф 

Показники ліквідностіф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 
 

 

Показники 

 

2023ф 

 

2024 

 

2025ф 

Відхилення 

2025ф до 

2023,ф +/- 

Коефіцієнт автономіїф 0,0096ф 0,0084ф 0,0068ф -0,0028ф 

Коефіцієнт фінансовоїф 

залежності 
104,ф2714 119,ф3214 146,ф6029 42,ф3314 

Коефіцієнтф фінансової 

стійкостіф 
0,3550ф 0,1611ф 0,0906ф -0,2643ф 

Коефіцієнт фінансовогоф 

ризику 

2,ф8171 6,ф2086 11,ф0343 8,ф2171 

Коефіцієнтф забезпечення 

власнимиф оборотними 

коштамиф 

 

0,0135ф 

 

0,0116ф 

 

0,0141ф 

 

0,0006ф 

Коефіцієнт маневреностіф 

власного капіталуф 
0,0135ф 0,0116ф 0,0141ф 0,0006ф 
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Отже, результатиф проведеного аналізуф показали, щоф коефіцієнт 

автономіїф зазнав значногоф зниження, нижчеф нормативного значення.ф Активи 

підприємстваф в 2025ф році лишеф на 0,ф7 % забезпеченіф власним капіталом,ф і 

йогоф зниження відбулосяф на 0,ф28 в.фп. порівняноф з 2023ф роком. Цяф 

ситуація відображенаф і коефіцієнтф фінансової стійкості,ф який зазнавф 

скорочення вф 2025 роціф порівняно зф 2023, деф на кожнуф залучену гривнюф 

зовнішніх ресурсівф припадає 0,ф09 грн.ф власних, приф цьому вф 2023 роціф цей 

показникф становив 0,ф35 грн.ф власних наф 1 грн.ф залучену. 

Зф отриманих результатів,ф можемо підсумувати,ф що ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» забезпеченоф покриття власнимиф оборотними коштамиф 

лише 1,ф41 %, щоф є вф нижче нормативнихф значень. Коефіцієнтф фінансової 

залежностіф зростає, цеф свідчить проф залучення великоїф кількості позиковогоф 

капіталу. 

 

 

2.2. Оцінкаф маркетингової діяльностіф підприємства 

 

ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» випускаєф не унікальнуф продукцію, томуф 

значну увагуф потрібно приділятиф аналізу ситуаціїф на ринкуф покрівельних 

матеріалівф та розумітиф тенденції, якіф впливають наф нього. Підприємствоф 

знаходиться вф постійному пошукуф конкурентних переваг.ф 

Розглянемо  більшф  детально  складовіф  комплексу  маркетингуф  ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”.ф 

Асортимент підприємстваф є доволіф широким таф налічує більшеф ста 

найменувань,ф які згрупованіф у дев’ятьф груп: профнастил,ф гладкий лист,ф 

металочерепиця, добірніф елементи, металосайдинг,ф ангари, водостоки,ф 

металовироби, ущільнювач.ф 

Виробничі потужностіф підприємства знаходятьсяф в Дніпріф та 

Хмельницькому,ф і вф структурі виробництваф цей розподілф відповідно 45ф% та 
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55ф%. Така тенденціяф продиктована тим,ф що вф Дніпрі вищаф конкуренція 

аналогічнихф виробників покрівельнихф матеріалів. 

Наф в таблиціф 2.5ф наведена товарнаф структура ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ». 

Таблицяф 2.5ф 

Товарна структураф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 
 

 

Категорія 

2023ф 2024 2025ф 
2025 уф 

% 

до 2023ф 

тис. 

грн.ф 
% 

тис. 

грн.ф 
% 

тис. 

грн.ф 
% 

Профнастил 1707,ф4 27,ф0 1747,ф9 28,ф9 2658,ф7 29,ф4 155,ф7 

Гладкийф лист 758,ф8 12,ф0 562,ф5 9,ф3 705,ф4 7,ф8 93,ф0 

Металочерепиця

ф 

1075,0ф 17,0ф 949,6ф 15,7ф 1654,9ф 18,3ф 153,9ф 

Добірні 

елементиф 
442,7ф 7,0ф 344,7ф 5,7ф 316,5ф 3,5ф 71,5ф 

Металосайдинг 1011,ф8 16,ф0 889,ф1 14,ф7 1582,ф5 17,ф5 156,ф4 

Ангариф 632,4ф 10,0ф 798,4ф 13,2ф 985,7ф 10,9ф 155,9ф 

Водостоки 189,ф7 3,ф0 235,ф9 3,ф9 370,ф8 4,ф1 195,ф4 

Металовиробиф 189,7ф 3,0ф 187,5ф 3,1ф 208,0ф 2,3ф 109,6ф 

Ущільнювач 316,ф2 5,ф0 332,ф7 5,ф5 560,ф7 6,ф2 177,ф3 

Всьогоф 6323,7ф 100,0ф 6048,2ф 100,0ф 9043,1ф 100,0ф 143,0ф 

 

Отже, заф результатами проведеноф дослідження можнаф зробити 

висновок,ф що товарнаф структура ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» зазналаф змін 

таф частки булиф  перерозподілені  міжф  категоріями.  Такф  скорочення  зазналаф  

категорія «гладкийф лист» - вф структурі їїф обсяг зменшивсяф з 12ф% до 7,ф8%, 

аф дохід відф продажу скоротивсяф на 7ф%. Варто відзначити,ф що незначнеф 

зростання наф 1,3ф в.п.ф в структуріф категорії «металочерепиця”ф привело доф 

збільшення дохідностіф даної категоріїф на 53,ф9%, аф зростання вф структурі 

категоріїф «водостоки» наф 1,1ф в.п.ф дало прирістф дохідності наф 95,4ф%. Отже, 

товарнаф структура потребуєф подальшого дослідженняф та перерозподілуф 

маркетингових зусильф на більшф дохідні категорії.ф 

Цінова  політикаф  підприємства  орієнтуєтьсяф  на  збільшенняф  збуту  – 

виконанняф планів продажу,ф максимізацію доходуф від продажуф та збільшенняф 
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частки ринку.ф Ціни наф продукцію ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» поф частині 

товарнихф позицій єф нижчими ніжф у конкурентів,ф що дозволяєф утримувати 

вжеф існуючу часткуф ринку таф мати аргументиф для залученняф додаткових 

аудиторійф клієнтів. Стратегіяф глибокого проникненняф на ринокф покрівельних 

матеріалівф дає змогуф привернути увагуф споживачів, якіф шукають високуф 

якість товаруф та зберігаєф рівень цінф доступний дляф них, дляф постійних 

клієнтівф пропонують системуф знижок. 

Вф своїй політиціф розподілу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» керуєтьсяф 

прямою системоюф розподілу «виробник-споживач». Цеф «канал нульовогоф 

рівня» завдякиф якому виробникф обходиться безф посередників вф товарообігу. 

Цейф підхід неф є ефективнимф форматом роботи,ф оскільки обмежуєф в 

охопленніф потенційної аудиторії.ф Залучення посередникаф для продажуф 

продукції ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» допомоглоф б охопитиф інші ланкиф ринку. Прямийф 

маркетинг працюєф в форматіф телефонних контактівф та черезф комунікацію 

черезф онлайн каналиф на профільнихф платформах. 

Зростанняф чистого доходуф в 2025ф році відбулосяф завдяки 

трансформаціїф відділу збутуф в маркетинговийф відділ таф організацію 

маркетинговихф досліджень ринкуф покрівельних матеріалівф України. 

Результатиф досліджень допомоглиф знайти незайнятіф ринки таф збільшити 

часткуф ринку, якуф займає ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ». 

Реалізаціяф маркетингових цілейф вимагає щобф система працювалаф в 

комплексіф – продуктова, ціноваф та розподілф не станутьф достатньо успішнимиф 

без ефективноїф комунікаційної політики.ф 

Продукція ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» маєф двоїсту природуф оскільки 

можеф бути реалізованаф як наф ринку В2Вф так іф на ринкуф В2С, томуф для 

маркетологівф підприємство єф широке колоф елементів комплексуф просування, 

якіф можна використовувати.ф 

З основнихф засобів просуванняф на сьогодніф використовується заходиф зі 

стимулюванняф збуту, щоф спрямовані наф споживачів таф персонал ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ». 
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Цілі стимулювання 
споживачів 

збільшення обсягу продажу; 

стимулювання купівель 
великих партій товару; 

заохочення прихильників 
торгової марки та постійних 

покупців до повторних 
купівель. 

Цілі стимулювання 
торгового персоналу 

збільшення обсягів збуту 
продукції 

мотивація торгового 
персоналу; 

сприяння підвищенню 
кваліфікації працівників, 

обміну досвідом між 
працівниками. 

 Дляф споживачів наф сьогодні підприємствомф передбачені знижкиф на 

великіф партії товару,ф але уф компанії неф досить чіткоф ведеться карткаф 

клієнта таф відслідковуються всіф контакти зф клієнтами. Розглянемоф цілі 

стимулюванняф збуту, якіф визначені підприємствомф для взаємодіїф з клієнтамиф 

та зф персоналом (рис.ф 2.2.ф). 

 

 

 

Рис. 2.ф2. Ціліф стимулювання збутуф визначені ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» дляф взаємодії зф клієнтами таф торговим 

персоналомф 

 

Отже, можемоф підтвердити, щоф підприємство використовуєф можливості 

маркетинговихф комунікацій наф низькому рівніф та єф резерви дляф поліпшення 

взаємодіїф зі споживачами.ф 

Посилення конкуренціїф на ринкуф – це рядф факторів, щоф впливають наф 

маркетингову політикуф компанії, поточнийф стан іф розвиток, томуф 

маркетингове середовищеф компанії завждиф слід досліджувати.ф 

Оцінка середовища,ф в якомуф бізнес здійснюєф свою діяльність,ф 

зосереджена наф аналізі факторівф прямого контакту.ф При цьомуф організації 

можутьф бути 
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активнимиф або пасивнимиф учасниками цієїф взаємодії. Конкурентнаф позиція 

компаніїф залежить відф її участіф в розширенніф можливостей, зниженніф ризиків 

іф збільшенні впливуф на іншихф гравців. 

Проведемоф оцінку заф методом Портера,ф що допоможеф оцінити 

конкурентнеф середовище, клієнтівф та постачальниківф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф (рис. 2.ф3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.ф 2.3.ф П'ять силф Портера дляф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 

 

 

За результатамиф проведеного аналізуф можемо зробитиф висновок, щоф вплив 

Загроза з боку новачків 

 
Висока ймовірність появи 
конкуруючих компаній. 

Створення інтернет- 
магазину простіше 

Залежність від 
споживачів 

Продукція підприємства 
не унікальна 
Прихильність 
визначається 

співвідношенням «ціна - 
якість» та власне 

виробництво 

Споживачі можуть 
переключитися на іншу 
продукцію через ціни. 

Конкуренти 

 
 Ціна на продукцію і якість у 
деяких конкурентів нижче. 

Підприємство не випускає 
унікальний асортимент продукції. 

Підприємство може забезпечити 
виготовлення замовлень по вашим 

розмірам. 

Має власні виробничі та складські 
потужності. 

Загроза з боку замінників 

 
Вірогідність появи товарів 

замінників 

Зміна трендів у 
споживанні та смаків 

клієнтів 

Залежність від 
постачальників 

 
Значна залежність від 

постачальників сировини. 

 

Змінап цін на сировину 
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всіхф категорій силф на роботуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф є високим,ф тому 

укріпленняф позицій підприємстваф та створенняф позитивного іміджуф в 

сприйнятіф клієнтів таф партнерів єф важливою умовоюф для майбутньогоф 

зростання. 

Наф діяльність ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» впливаютьф зацікавлені 

сторінф на різномуф рівні таф по різнимф критеріям (рисф 2.4).ф Для аналізуф ми 

оцінилиф силу підтримки/протидії стейкхолдерівф по шкаліф від -5ф до +5ф та 

силуф впливу стейкохледівф (від 0ф до 5).ф 

 

 

 

 

 

 
Державні 

органи 

+5/3 

Генеральний 
директор 

+5/4 

 

 

 
Керівник

и 
департаме

н тів 

+4/4 
 

 
 
 
 
 

 
Постачальники 

+4/5 

ТОВ 
«ПРОФІКО
НФІДЕНТ» 

 

 

 

 

Працівники 

+4/5 
 
 

 

 

 

Конкурент 
и 

-4/3 

Клієнти 

+4/5 
 

 

 

Рис. 2.4. Карта та рівень впливу зацікавлених осіб ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

Оцінкаф сили впливуф показала, щоф максимальний рівеньф впливу наф 

діяльність підприємстваф здійснюю постачальники,ф працівники таф клієнти. Іф це 

свідчитьф про потребуф в збільшеніф кількості контактівф з цимиф аудиторіями 

дляф їх 
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кращогоф розуміння таф розробки плануф зниження рівняф впливу наф діяльність 

ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ». 

Взагаліф існує думка,ф що діючіф фактори зовнішньогоф середовища уф всіх 

компаніяхф однакові. Протеф ступінь впливуф факторів однаковий,ф оскільки 

кожнаф компанія маєф свої особливостіф роботи, представляєф абсолютно різнуф 

галузь. 

Таблицяф 2.6ф 

PESTEL-аналізуф макромаркетингового середовищаф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 
 

P (political) E (economical) 

Політична нестабільністьф 

Військовий станф в Україніф 

Початок євроінтеграційнихф процесів 

Частинаф тимчасово окупованоїф 

території 

Економічноф нестабільна ситуаціяф в 

країніф 

Значне зростанняф курсів валютф 

Знищення інфраструктурнихф об’єктів 

внаслідокф військових дійф 

Зниження купівельноїф спроможності 

Потребаф в матеріалахф для 

відновленняф зруйнованих будівельф 

S (socio-cultural) T (technological) 

Скороченняф чисельності 

купівельноспроможногоф населення 

Міграціяф населення черезф військові 

діїф росії 

Рістф цін наф 

енергоносії Старінняф 

нації Економіяф 

Страх іф стрес спровокованийф 

війною 

Розвитокф технологій 

Розвитокф ІТ технологійф 

Перебої зф електропостачанням 

Обмеженийф доступ доф сировини 

E (ecological) L (legal) 

Зародженняф культури свідомогоф 

споживання 

Тенденціїф до екологічностіф 

Зміни законодавстваф 

Податкові зміниф 

 

Щоб визначитиф тенденції вф макромаркетинговому середовищі,ф ми 

виконаємоф аналіз PESTEL (табл. 2.ф6), якийф є комбінацієюф політичних, 

економічних,ф соціальних, технологічних,ф освітніх, законодавчихф факторів іф 

стану середовища.ф Для кожноїф групи факторівф ми вибралиф часткові фактори,ф 
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які, наф нашу думку,ф які маютьф найбільший впливф на ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» таф матимуть уф майбутньому. 

Зф огляду наф проведений аналізф макромаркетингового середовищаф 

можемо зробитиф висновок, щоф військові дії,ф які відбуваютьсяф в Україніф 

нанесли значнийф відбиток наф роботу ринків.ф Робити довгостроковеф 

планування вф таких умовахф досить складно,ф тому сподіванняф на успіхф та 

зростанняф рівнів продажівф без довіриф споживачів єф марними. Позитивнийф 

імідж дляф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф потрібен щобф швидше відновитисяф 

після кризиф та пережитиф економічний спад.ф 

На ринкуф покрівельних матеріалівф в Україниф представлено значнаф 

кількість учасників,ф які єф виробниками, дистриб’юторами,ф імпортерами. Дляф 

визначення часткиф ринку, якуф займає ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» провелиф 

аналіз доходівф ключових гравцівф ринку таф визначимо їхф місце вф загальній 

структурі.ф 

На рисункуф 2.5ф наведено структуруф учасників ринкуф покрівельних 

матеріалівф України заф оборотом станомф на кінецьф 2025 року.ф 

 

 

 

 ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 

 ТОВ «Альбатросф прокат»  

ТОВф «АВ металф груп» 

 ТОВф НВП «Стальф сервіс» 

 

 Іншіф учасники ринкуф 

 

 

 

 

Рис. 2.ф5. Структураф учасників ринкуф покрівельних матеріалівф 

України заф оборотом станомф на кінецьф 2025 рокуф 

5% 
7%

 

10% 

9% 

69% 
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ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф є невеликимф гравцем наф ринку 

покрівельнихф матеріалів України,ф його часткаф складає 5ф% ринку. 

Найближчимиф конкурентом, щоф мають приблизноф одинакові часткиф ринку єф 

ТОВ «Альбатросф прокат», ТОВф «АВ металф груп», ТОВф НВП «Стальф сервіс». 

Ціф підприємства маютьф подібний ціновийф сегмент, номенклатуруф 

пропозиції таф систему роботи.ф Проведемо побудуємоф матрицю конкурентногоф 

профілю підприємстваф (табл. 2.ф7). 

Таблицяф 2.7ф 

Матриця конкурентногоф профілю ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 
 

 

 

 

Ключовіф 

фактори 

успіхуф В
аг

о
в
и

й
 

К
о

еф
іц

іє
н

тф
 

ТОВ 

«Покрівляф 

та фасадф 

Донбас» 

ТОВф 

«Альбатрос 

прокат”ф 

 

ТОВ «АВф 

метал 

груп”ф 

ТОВ НВПф 

«Сталь 

сервіс”

ф 

Р
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к
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Якість продуктуф 0,2ф 4 0,ф8 4ф 0,8ф 3 0,ф6 3ф 0,6ф 

Дизайн 0,ф11 3ф 0,33ф 4 0,ф44 2ф 0,22ф 3 0,ф33 

Упаковкаф 0,05ф 2 0,ф1 2ф 0,1ф 2 0,ф1 3ф 0,15ф 

Сервіс 0,ф12 4ф 0,48ф 3 0,ф36 3ф 0,36ф 4 0,ф48 

Каналиф 

обслуговування 
0,ф09 3ф 0,27ф 4 0,ф36 4ф 0,36ф 4 0,ф36 

Гарантіяф 0,08ф 4 0,ф32 3ф 0,24ф 2 0,ф16 4ф 0,32ф 

Доставка 0,ф1 4ф 0,4ф 3 0,ф3 3ф 0,3ф 3 0,ф3 

Супутніф товари 0,ф07 3ф 0,21ф 3 0,ф21 4ф 0,28ф 5 0,ф35 

Цінаф на продуктф 0,15ф 4 0,ф6 2ф 0,3ф 3 0,ф45 4ф 0,6ф 

Безпечність 0,ф03 3ф 0,09ф 3 0,ф09 3ф 0,09ф 4 0,ф12 

Загальнаф оцінка 1ф 34 3,ф6 31ф 3,2ф 28 2,ф92 37ф 3,61ф 
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Експертну оцінкуф конкурентів проводилиф методом рейтинговихф оцінкою 

зф урахуванням ваговогоф коефіцієнту. Шкалаф рейтингу булаф від 1ф до 4.ф 

Сильними сторонамиф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф в ційф конкурентній 

боротьбіф за часткуф ринку єф клієнторієнтованість таф бажання розумітиф 

потреби клієнтівф та їхф задовольняти, наявністьф двох виробничихф центрів вф 

різних частинахф України, персональнийф підхід доф клієнтів, широкийф 

асортимент таф номенклатура. 

Отже,ф за результатамиф оцінки конкурентоспроможностіф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф можемо відзначити,ф що компаніяф зайняла другуф 

позицію середф порівнюваних компаній.ф Це говоритьф про високіф позиції вф 

свідомості споживачівф та експертівф стосовно ключовихф характеристик 

діяльностіф підприємства. 

Середф ключових факторівф конкурентоспроможності ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ», щоф відзначили вф ході оцінки,ф можемо виділити:ф 

якість продукту,ф сервіс, гарантія,ф доставка таф ціна наф продукт. Слабкимф 

місцем компаніїф в конкурентнійф боротьбі єф упаковка продукції.ф Ця позиціяф 

вимагає доопрацюванняф та вдосконалення.ф На середньомуф рівні визначеніф 

такі факториф як дизайн,ф канали обслуговування,ф супутні товариф та 

безпечність.ф 

Заходом дляф підвищення рівняф безпечності можеф бути маркуванняф 

продукції згідноф з новимф ДСТУ 8802:ф 2018. Цеф державний стандарт,ф який 

встановлюєф загальні вимогиф до тонкихф металевих виробівф з полімернимф 

покриттям. Такеф нововведення допоможеф донести інформаціюф про товар:ф 

людина будеф розуміти, щоф вона купуєф і звідкиф товар. 

Отже,ф конкурентною стратегієюф для ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

визначимоф як забезпеченняф споживача якісною,ф безпечною продукцієюф в 

сучаснихф дизайнерських рішенняхф за доступнимиф цінами таф з високимф 

рівнем сервісу.ф 
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Зовнішня 
атирибутика 

• Присутність 
логотипу 
підприємства на 
всіх фірмових 
документах та 
рекламних 
засобах. 

 

 

 
Рекламні 
засоби 

• Присутність в 
кожному 
конкретному 
випадку, який 
сприяє 
формуванню 
сприятливого 
іміджу. 

 

 

 

PR - заходи 

• За 
досліджуваний 
період 
підприємство не 
брало участі в 
жодній з 
міжнародних 
виставок, 
ярмарок, 
конференціях. 
Не виступало 
спонсором в 
реалізації 
молодіжних 
проектів і т.д. 

 

 

 
Фірмовий 
стиль 

• Змістове 
значення назви 
підприємства 
підкреслена 
відповіднимигра 
фічними 
елементами в 
лого 
елементами . 

 

2.3. Діагностика процесуф формування іміджуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 

ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф в організаційнійф структурі маєф маркетингову 

службу,ф в якуф трансформувався відділф збуту ізф залученням новихф фахівців. 

Підприємствоф не налагодилоф цілеспрямованого процесуф формування іміджуф 

на ринкуф покрівельних матеріалів.ф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф не маєф 

спеціалізованого відділуф для PR комунікацій, якийф би займавсяф створенням 

позитивногоф іміджу підприємства.ф Імідж підприємстваф сформувався стихійно.ф 

Керівництво компаніїф вважає, щоф для гарногоф іміджу достатньоф виробляти 

якіснийф продукт таф виконувати своїф зобов’язання передф контрагентами. 

Зф наведених інструментів,ф можемо зробитиф висновок, щоф підприємство 

недостатньоф використовує власнийф потенціал таф можливості, якіф пропонують 

маркетинговіф комунікації дляф взаємодії ізф зацікавленими стейкхолдерамиф та 

потенційнимиф аудиторіями. 
 

 

 

Рис.ф 2.6.ф Інструменти створенняф зовнішнього іміджуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 
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Моральні принципи 

Особиста ділова філософія 

Історія підприємство, його традиції 

Вартість продукції та послуг 

Особливості управління підприємством 

Розглянемо елементи,ф що використовуєф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф для 

формуванняф зовнішнього іміджуф на ринкуф покрівельних матеріалівф України 

(рис.ф 2.7).ф 

 

 

• Виробництво високоякісної продукції задля економічної стабільності підприємства та 
задоволення потреб споживачів. 

 
• Освоєння національного ринку збуту покрівельних матеріалі шляхом виробництва 

високоякісних продуктів та максимальному задоволенню потреба споживачів. 

• Максимально орієнтована на споживача та керується принчипом партнерства, 
забезпечується постійним удосконаленням асортименту продукції та чіткою 
стратегією розвитку. 

 
• Кодекс поведінки працівників ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

• Стислий виклад інформації щодо діяльності підприємства від початку її створення в 
2008 р. на власну сайті 

 
• Зосередження всіх зусиль підприємства на підвищенні якості продукції. 

 

• Співвідношення «ціни-якості». Ціни нижчі, чим в конкурентів 
 

• мотивація працівників та підтримка сприятливого клімату в колективі; 

• підтримка партнерськихф відносин зф усіма клієнтамиф та контрагентами;ф 

• високий рівеньф сервісу поф обслуговуванню якф разових замовлень,ф 
так іф довгострокових контрактів;ф 

• висока якістьф продукції - ключф до успіхуф та визнання;ф 

• оновлення виробництваф та застосуванняф сучасних технологій;ф 

• створення таф комерціалізація новихф продуктів; 

• екологічнаф безпека. 

 

 

Рис.ф 2.7.ф Елементи формуванняф зовнішнього іміджуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 

Ціль створення компанії, місія, політика 

Стандарти поведінки та зовнішнього вигляду 

Образ продукції, якість 
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Вірність працівників 

Уявлення про підприємство 

Необхідність двостороннього зв’язку 

Потреба в кар’єрному зростанні 

З досліджень,ф проведених намиф в процесіф підготовки кваліфікаційноф 

роботи, можемоф зробити висновок,ф що формуванняф загального позитивногоф 

іміджу компаніїф неможливе безф сформованого позитивногоф внутрішнього 

іміджу,ф зокрема іміджуф працівників підприємства.ф Дослідимо елементи,ф які 

формуютьф внутрішній іміджф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф (рис. 2.ф8). 

 

 

 

• Наявність згуртованого персоналу, який відрізняється високою кваліфікацією. 
 

• На дошках оголошень підприємства висвітлюється інформація щодо проведення 
зборів колективу, вітання ювілярів. 

 
• На підприємстві присутня гармонія у взаємовідносинах між менеджерами та 

підлеглими. 

• Кожного ранку о 10 год проводяться робочі наради начальниками кожного відділу . 
 

• На підприємстві високо цінуються молоді спеціалісти зі знанням англійської мови. 
Практикаф свідчить, щоф близько 25ф % керівних посадф на підприємствіф посідають 
молодіф люди. Протеф середня заробітнаф плата наф підприємстві становитьф 10000 
грн.,ф яка єф недуже привабливоюф для працівниківф середньої менеджерськоїф 
ланки. Підприємствоф не організовуєф навчання, участьф в тренінгахф для 
працівниківф 

 

 

 

Рис. 2.ф8. Модельф формування зовнішньогоф іміджу ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

 

Отже,ф відділ маркетингуф використовує окреміф інструменти формуванняф 

позитивного іміджуф для ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ», алеф без 

структурованогоф плану. 

Рекламнаф комунікація підприємстваф здійснюється черезф публікацію наф 

профільних онлайн-платформах, вф соціальних мережахф та наф власному сайті.ф 

Необхідність у визнанні та повазі 
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Також дляф розміщення рекламнихф повідомлень використовуютьф бігборди таф 

вивіски. 

Проведемоф оцінку іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф використовуючи 

методф сумарних оцінокф за шкалоюф Лайкерта. Дляф цього булоф організовано 

опитуванняф кожної ізф зацікавлених сторінф по триф представника зф кожної 

групи.ф Керівництвом підприємстваф та відділомф маркетингу булиф визначені 

критеріїф оцінки іміджуф та вагуф кожного критерію.ф 

Оцінка проводиласяф за 5-ти бальноюф шкалою іф коригувалася уф 

відповідності зф вагою критерію.ф Оцінки іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 

діловими партнерамиф представлені вф таблиці 2.ф8. 

Таблицяф 2.8ф 

Оцінки іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф діловими 

партнерамиф 

 

Критерії 

Оцінкаф критеріїв  

Зведені

ф 

бали 
Балиф Коефіцієнт 

Діловаф репутація 

 таф рекомендації

  іншихф гравців 
бізнесуф 

4,50ф 0,20ф 0,90ф 

Фінансова стійкістьф та 

платоспроможністьф 

підприємства 

3,ф20 0,ф15 0,ф48 

Конкурентнийф статус 3,ф10 0,ф05 0,ф16 

Виконанняф договірних 

зобов’язаньф 
4,10ф 0,20ф 0,82ф 

Фінансова автономіяф 2,90ф 0,05ф 0,15ф 

Репутація топ-менеджменту 4,ф30 0,ф10 0,ф43 

Кваліфікованістьф персоналу 4,ф70 0,ф15 0,ф71 

Прозорістьф бізнесу 2,ф50 0,ф10 0,ф25 

 

Всьогоф 

 
1,00ф 3,89ф 
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Зведена оцінкаф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» діловимиф партнерами 

складаєф 3,89ф бали. Вф цієї оцінкиф є резервф до покращення.ф За рокиф роботи 

наф ринку підприємствоф вже побудувалоф взаємовідносини зф постачальниками 

таф контрагентами. Ключовіф критерії, якіф високо оцінилиф ділові партнериф 

ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф є кваліфікаціяф персоналу, діловаф репутація таф 

рекомендації іф репутація топ-менеджменту. 

Найнижчеф значення середф критеріїв оцінкиф має прозорістьф бізнесу. Цеф 

пов’язано зф низькою проявленістюф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф в мережіф та 

кількостіф комунікацій, щоф ведуться. 

Наступникф кроком вф дослідженні іміджуф стала оцінкаф від клієнтівф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф (табл. 2.ф9) 

Таблицяф 2.9ф 

Оцінки іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф клієнтами 
 

Критеріїф 
Оцінка критеріївф Зведені 

бали

ф 
Бали Коефіцієнтф 

Якість послуг/товарів 4,ф50 0,ф15 0,ф68 

Загальнаф популярність

 таф репутація 
4,ф00 0,ф05 0,ф20 

Компетентністьф персоналу 4,ф70 0,ф10 0,ф47 

Дотриманняф строків таф умов 

постачанняф товару 
4,ф10 0,ф15 0,ф62 

Функціонуванняф програми 

лояльностіф для клієнтівф 
3,20ф 0,10ф 0,32ф 

Елементи фірмовогоф стилю 1,ф60 0,ф10 0,ф16 

Рівеньф цін 4,ф70 0,ф15 0,ф71 

Фінансоваф стійкість 3,ф50 0,ф05 0,ф18 

Рекламнаф діяльність 2,ф50 0,ф15 0,ф38 

Всьогоф 
 

1,00ф 3,70ф 
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Основні фактори,ф які позитивноф вплинули наф оцінку споживачівф можна 

виділити:ф якість товарівф та послуг,ф рівень цін,ф дотримання строківф та умовф 

постачання товару.ф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф має великийф позитивний 

досвідф роботи наф ринку покрівельнихф матеріалів. 

Наф підприємстві бувф розроблений фірмовийф стиль, алеф він отримавф 

дуже низькуф оцінку, черезф застарілий дизайнф та агресивнеф поєднання 

кольорівф (1,6ф з 5ф можливих). Фінансовеф становище компаніїф та загальнаф 

популярність іф репутація  такожф  чинять  негативнийф  вплив  наф  формування  

іміджуф  ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”.ф 

В таблиціф 2.10ф наведені даніф оцінки іміджуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф працівниками підприємства.ф 

Таблиця 2.ф10 

Оцінкиф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» працівникамиф 
 

 

Критерії 

Оцінкаф критеріїв  

Зведені

ф 

бали 
Балиф Коефіцієнт 

Соціально-психологічний кліматф 

в колективіф 
3,5ф 0,25ф 0,88ф 

Мотивація персоналу,ф 

відношення доф службових 

обовʼязківф 

3,9ф 0,3ф 1,17ф 

Зовнішній виглядф колективу 3,ф8 0,ф2 0,ф76 

Політикаф підприємства вф 

питаннях навчанняф та розвиткуф 

персоналу 

3,ф5 0,ф25 0,ф88 

Всьогоф 
 

1 3,ф68 

 

Заф результатами опитуванняф серед працівниківф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф найвищу оцінкуф отримав критерійф мотивація 

персоналу,ф та відношенняф до службовихф обов’язків. Найменшеф оцінили 

критерійф зовнішнього виглядуф і цеф скоріше всьогоф пов’язано зф відсутністю 

брендованоїф форми уф працівників уф виробничих цехахф та наф складах. 
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Дляф повноти картиниф було проведеноф опитування середф топ-

менеджментуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф (табл. 2.ф11). 

Таблицяф 2.11ф 

Оцінки іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф топ-менеджментомф 
 

Критерії 
Оцінкаф критеріїв Зведені

ф 

бали 
Балиф Коефіцієнт 

Турботаф про довкілляф 3,5ф 0,1ф 0,35ф 

Соціальна відповідальністьф 3,9ф 0,1ф 0,39ф 

Рентабельність підприємстваф 3,8ф 0,2ф 0,76ф 

Прогресивний розвитокф 3,5ф 0,2ф 0,70ф 

Лояльність клієнтівф та 

довіраф постачальників 
3,ф9 0,ф15 0,ф59 

Якістьф надання послугф 4,6ф 0,15ф 0,69ф 

Надійний

 згуртований

ф колектив 

4,ф7 0,ф1 0,ф47 

Всьогоф  1 3,ф95 

 

Заф оцінками топ-менеджменту високіф результати отрималиф критерії 

рентабельністьф підприємства таф прогресивний розвиток.ф Найнижчі оцінкиф 

отримали категоріїф турбота проф довкілля таф соціальна відповідальність,ф тому 

ціф теми потребуютьф додаткового вивченняф та розробкиф плану заходівф для 

реалізації.ф 

Отримавши зведеніф оцінки всіхф типів іміджуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф розрахуємо сукупнийф імідж підприємстваф (табл. 2.ф12). 

Таблицяф 2.12ф 

Зведена оцінкаф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 
 

Критеріїф Зведені балиф 

Імідж дляф ділових партнерівф 3,89ф 

Імідж дляф споживачів 3,ф70 

Іміджф для працівниківф 3,68ф 

Імідж дляф топ-менеджментуф 3,95ф 

Всього 15,ф22 
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Такимф чином, іміджф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф на ринкуф 

покрівельних матеріалівф дорівнює 15,ф22 балиф з 20-ти можливих.ф 

Розрахункова сумарнаф оцінка іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф не єф 

ідеальною, алеф й негативноюф її назватиф не можна,ф адже резервівф для йогоф 

покращення щеф близько 25ф%. Компанія плануєф розширювати ринкиф збуту. 

Позитивнийф імідж підприємстваф допоможе завоюватиф довіру іф прихильність 

споживачівф і постачальниківф сировини. Наф думку керівництваф компанії, 

позитивнийф імідж компаніїф на ринкуф України дозволитьф планувати вихідф на 

зовнішніф ринки таф залучати іноземніф інвестиції дляф реалізації майбутніхф 

планів компанії.ф 

 

 

Висновки доф другого розділуф 

 

 

1. Дослідження проводилосяф за матеріаламиф Товариство зф обмеженою 

відповідальністьф «ПРОФІКОНФІДЕНТ». Ключовіф напрямки діяльностіф 

компанії: виготовленняф металочерепиці, профнастилу,ф гладкого листа,ф дрібних 

елементівф (покрівельних планок)ф з пофарбованогоф і оцинкованогоф 

металопрокату. Окрімф виготовлення покрівельнихф матеріалів, підприємствоф 

займається виробництвомф овочесховищ, зерносховищф та універсальнихф 

ангарів. 

2. Заф результатами проведеногоф аналізу можемоф зробити висновок,ф що 

всіф показники вф аналізованому періодіф зазнали зростання.ф Найбільшого 

зростанняф зазнали витратиф на збутф – майже вф 4 разиф в 2025ф році 

порівняноф з 2023ф роком. Вф той жеф час собівартістьф зросла наф 63,4ф% у 

звітномуф періоді, приф повільніших темпахф зростання чистогоф доходу – вінф 

виріс лишеф на 43,ф0%. Однимф з факторівф було зростанняф витрат наф збут, 

іншийф фактор цеф зростання цінф на сировинуф на ринку.ф 
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3. За результатамиф проведено дослідженняф можна зробитиф висновок, щоф 

товарна структураф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф зазнала змінф та часткиф були 

перерозподіленіф між категоріями.ф Так скороченняф зазнала категоріяф «гладкий 

лист”ф - в структуріф її обсягф зменшився зф 12% доф 7,8ф%, а дохідф від 

продажуф скоротився наф 7%. Вартоф відзначити, щоф незначне зростанняф на 

1,ф3 в.фп. вф структурі категоріїф «металочерепиця» привелоф до збільшенняф 

дохідності даноїф категорії наф 53,9ф%, а зростанняф в структуріф категорії 

«водостоки”ф на 1,ф1 в.фп. далоф приріст дохідностіф на 95,ф4%. Отже,ф товарна 

структураф потребує подальшогоф дослідження таф перерозподілу 

маркетинговихф зусиль наф більш дохідніф категорії. 

4. Підприємствоф використовує можливостіф маркетингових комунікаційф 

на низькомуф рівні таф є резервиф для поліпшенняф взаємодії зіф споживачами. Зф 

огляду наф проведений аналізф макромаркетингового середовищаф можемо 

зробитиф висновок, щоф військові дії,ф які відбуваютьсяф в Україніф майже рікф 

нанесли значнийф відбиток наф роботу ринків.ф Робити довгостроковеф 

планування вф таких умовахф досить складно,ф тому сподіванняф на успіхф та 

зростанняф рівнів продажівф без довіриф споживачів єф марними. Позитивнийф 

імідж дляф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф потрібен щобф швидше відновитисяф 

після кризиф та пережитиф економічний спад.ф 

5. Імідж ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» наф ринку покрівельнихф матеріалів 

дорівнюєф 15,22ф бали зф 20-тиф можливих. Розрахунковаф сумарна оцінкаф 

іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» неф є ідеальною,ф але йф негативною їїф 

назвати неф можна, аджеф резервів дляф його покращенняф ще близькоф 25%. 

Компаніяф планує розширюватиф ринки збуту.ф Позитивний іміджф підприємства 

допоможеф завоювати довіруф і прихильністьф споживачів іф постачальників 

сировини.ф На думкуф керівництва компанії,ф позитивний іміджф компанії наф 

ринку Україниф дозволить плануватиф вихід наф зовнішні ринкиф та залучатиф 

іноземні інвестиціїф для реалізаціїф майбутніх планівф компанії. 
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РОЗДІЛф 3 

ВПРОВАДЖЕННЯф КОМПЛЕКСУ ЗАХОДІВф З ФОРМУВАННЯф 

МЕХАНІЗМУ УПРАВЛІННЯф ІМІДЖЕМ ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

3.1. Оцінкаф впливу факторівф на формуванняф іміджу ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

Найважливішоюф галуззю економіки,ф яка впливаєф на ринокф покрівельних 

матеріалівф є будівництво.ф Воно безпосередньоф залежить відф кон'юнктури 

ринкуф будматеріалів загаломф і ринкуф покрівлі зокрема.ф Розвиток цієїф галузі 

дастьф змогу збільшитиф обсяги ринкуф покрівлі, розширитиф коло потенційнихф 

покупців, освоїтиф нові технологіїф виробництва покрівліф та надастьф 

можливість освоєнняф нових видівф продукції. 
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Рис. 3.ф1. Динамікаф будівництва вф Україні заф період 2013-2024 рр.ф в 

грошовомуф виражені, млрд.ф дол. 
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Якщоф дивитися наф динаміку будівництваф в розрізіф валюти, тобтоф 

гривні, тоф прослідковано певнуф позитивну динаміку,ф але такаф цифра неф 

відповідає дійсностіф через суттєвіф курсові коливанняф протягом 

досліджуваногоф періоду. Дляф оцінки реальноїф динаміки будівництваф в 

Україніф обсяги булиф переведені вф долари заф середньорічним курсомф для 

кожногоф досліджуваного року.ф Результати показаноф на рисункуф 3.1.ф 

Зростання гривніф забезпечується лишеф зміцненням курсу,ф а насправдіф 

будівельна галузьф різко впала.ф Після 2015ф року єф позитивна динаміка,ф але 

2014ф показує серйознийф провал. Падінняф за всімаф будівлями (житловіф + 

нежитлові) склалоф -40,7ф%. Як бачимо,ф лише уф 2023 роціф житлове 

будівництвоф наздогнало рівеньф 2013 року.ф Нежитлове будівництвоф за сімф 

років неф відновило своїхф обсягів. Навітьф у 2024ф році спостерігаєтьсяф менший 

спадф (-8,2ф%), що пов’язаноф з пандемієюф коронавірусу. 

Важливоюф особливістю будівництваф є поділф на житловеф та нежитлове.ф 

У 2013ф році нежитловеф будівництво зрослоф майже вдвічіф порівняно зф 

житловим. Уф 2023-2024ф роках будівництвоф було відновлено,ф демонструючи 

схожіф умови будівництваф з 2013ф роком. Покрівляф в основномуф 

використовується дляф будівництва приватнихф будинків, томуф збільшення 

обсягівф житлового будівництваф безпосередньо впливаєф на обсягф українського 

ринкуф покрівлі. 

Незважаючиф на загальнуф думку проф те, щоф українці всеф більше 

переїжджаютьф з квартирф у заміськіф будинки, динамікаф будівництва котеджівф 

(приватних будинківф на однуф сім’ю) лишеф відновила обсягиф цього видуф 

будівництва.2023ф рік бувф на рівніф 2013 року,ф але пандеміяф зросла змусилиф 

багатьох потенційнихф покупців такихф будинків переглянутиф свої планиф і неф 

інвестувати вф нерухомість. 

Зф огляду наф проведені дослідженняф та тенденції,ф які існуютьф на 

ринкуф покрівельних матеріалівф можемо зробитиф висновок, щоф формування 

іміджуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф має продовжуватисяф з врахуваннямф всіх факторів,ф які 

наф це можутьф впливати. Дляф цього проведемоф класифікацію факторів,ф що 

впливаютьф на формуванняф іміджу підприємстваф з точкиф зору керованостіф та 
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можливостіф впливу наф них. Враховуючиф ці умовиф розділимо факториф на 

двіф категорії: внутрішні,ф керованого впливуф та зовнішні,ф некерованого 

впливуф (рис. 3.ф2.). 

 

 

 

 
Внутрішні фактори 

контрольованого 
впливу: 

• корпоративна ідентичність; 

• корпоративна реклама; 

• зв’язки з громадськістю; 

• поведінка та 
компетентність 
працівників; 

• функціонування 
програми лояльності для 
споживачів; 

• розвинений та функціональний 
Веб- сайт. 

 

 

 
Зовнішні фактори 

неконтрольованого 
впливу: 

• імідж галузі; 

• імідж регіону походження; 

•  згадки про підприємство 
в пресі; 

•  «плітки» ( в т.ч. чати 
в Інтернеті); 

 

 

 

Рис.ф 3.2.ф Процес впливуф факторів наф формування іміджуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф на ринкуф 

 

Дослідимо більшф детально коженф з факторів,ф що впливаєф на 

формуванняф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ». 

Корпоративнаф ідентичність компаніїф це їїф «особистість», проявленістьф 

якісна абоф кількісна. Цеф фірмова символікаф та візуальнаф айдентика, якаф 

допомагає відновлюватиф в уявіф образ компанії.ф 

Корпоративна ідентичністьф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф представлена 

логотипомф та кольоровоюф схемою, щоф використана вф дизайні сайту.ф 

Виробничі таф адміністративні будівліф не маютьф фірмової атрибутикиф та 

потребуютьф удосконалення. Вф комунікації зф постачальниками таф клієнтами 

персоналф використовує персональніф поштові скриньки,ф які неф містять 

брендованихф  підписів.  Дляф  комерційної  пропозиціїф  та  листуванняф  немає 
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розробленогоф фірмового бланку.ф Той щоф використовується міститьф виключно 

реквізитиф підприємства. 

Корпоративнаф реклама, щоф покликана інформуватиф громадськість проф 

діяльність ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» єф мінімальною. Стохастичніф рекламні 

повідомлення,ф які розміщаютьсяф на онлайнф торгових платформах.ф Цей каналф 

взаємодії використовуєтьсяф недостатньо. 

Зв’язкиф з громадськістюф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф також єф 

незапланованими. Соціальнаф та екологічнаф відповідальність єф важливими 

категоріями,ф які впливаютьф на відношенняф клієнтів доф підприємства іф згідно 

останніхф опитувань свідчатьф про зростанняф інтересу доф екологічних 

матеріалівф та підприємств,ф які займаютьсяф благодійністю таф роблять 

соціальніф проєкти. 

Наф сьогоднішній моментф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф інколи 

залучаєтьсяф в благодійніф проєкти, алеф не системно.ф 

Поведінка таф компетентність персоналуф заслуговує позитивноїф оцінки. 

Персоналф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф є клієнторієнтованимф та 

доброзичливимф і намагаєтьсяф задовольнити потребиф клієнтів. Корпоративнаф 

культура неф має формалізованогоф вигляду. 

Розвиненийф сайт наф сьогодні єф обов’язковою умовоюф для ефективноїф 

комунікації компаніїф зі своїмиф клієнтами. Цейф пункт можнаф заміни наф 

актуальні таф активні сторінкиф в соціальнихф мережах. Алеф сторінки вф 

соціальних мережахф все жф таки більшеф орієнтовані наф залучення клієнтівф 

В2С сегменту,ф а сайтф орієнтується наф В2В сегмент.ф 

Сайт ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» неф виконує головнуф функцію 

донесенняф актуальної інформаціїф до споживачів.ф Застарілий дизайнф та 

відсутністьф адаптивності таф індексації робитьф його неефективнимф (рис. 3.ф3). 

Відповідно,ф такий сайтф не єф помічником підприємстваф в формуванніф 

позитивного іміджу.ф 

Сайт компаніїф давно неф оновлювався таф не доповнювавсяф інформацією. 

Наф сторінках сайтуф інформація представленаф в доситьф складному дляф 

сприйняття. 
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Заходиф зі стимулюванняф збуту направленіф на споживачівф є 

ефективнимф інструментом  збільшенняф  обсягів  реалізації.ф  Маркетинговий  

відділф  ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф зробив першіф кроки зф розробки таф введення вф дію 

програмиф лояльності дляф споживачів. Зф цією програмоюф мали змогуф 

ознайомитися клієнти,ф які вф останні піврокуф звернулися доф компанії ізф 

запитами стосовноф купівлі товарів,ф але черезф відсутність налагодженихф 

каналів комунікаціїф зі всієюф клієнтською базою,ф ця інформаціяф не набулаф 

широкого розголосу.ф 

Перераховані внутрішніф фактори єф керованими, томуф доцільно 

розробитиф заходи, щоф дозволять покращитиф їх станф та сприятимутьф 

формуванню позитивногоф іміджу дляф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”.ф 

Зовнішні факториф мають некерованийф характер, алеф навіть наф них 

можнаф спробувати вплинутиф за наявностіф розробленого плануф дій. 

Такф для стимулюванняф згадок вф ЗМІ підприємствоф може створюватиф 

інформаційні приводи,ф які будутьф цікавими дляф висвітлення журналістами.ф 

Також можнаф працювати зф «пліктами» таф інформацією, якаф з’являється вф 

мережі своєчаснимиф коментарями абоф безпосереднім контактомф з учасникамиф 

обговорення. 

Дляф налагодження ефективнихф маркетингових комунікацій,ф які 

сприятимутьф формуванню позитивногоф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

потрібноф створити посадуф PR фахівця,ф який розроблятиме,ф погоджуватиме 

стратегіюф комунікації таф буде їїф реалізовувати. 

 

 

3.2. Розробкаф заходів ізф формування таф підтримки позитивногоф 

іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

Заф результатами проведенихф досліджень встановлено,ф що загальнаф 

оцінка іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф є наф невисокому рівніф та 

потребуєф поліпшення, крімф того потрібноф знизити впливф факторів 

зовнішньогоф некерованого таф внутрішнього керованогоф впливу. Отже,ф 
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1. Проведено аналіз ринку покрівельних матеріалів 

2. Визначено стратегічні цілі підприємства на ринку покрівельних 
матеріалів 

3. Проведено дослідження маркетингового середовища 

4. Визначено зацікавлені сторони у формувані позитивного іміджу ТОВ 
«Покрівля та фасад Донбас» 

5. Визначено найбільш впливові фактори на кожну із зацікавлених сторін 
(керовані та некеровані) 

 
6. Сформульовано концепцію іміджу ТОВ «Покрівля та фасад Донбас» на 
ринку покрівельних матеріалів для кожної зацікавленої сторони 

підприємству доцільнофвжити рядф маркетингових заходівф для формуванняф та 

підтримкиф позитивного іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф на ринкуф 

покрівельних матеріалів.ф 

Процес підготовкиф підприємства доф розробки концепціїф іміджу ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» розробленоф за методикоюф дослідженою вф розділі 1ф 

кваліфікаційної роботиф (рис. 3.ф4). 

 

 

 

•  Визначено, що клієнти бажають отримувати якісну, безпечну продукцію з гарним сервісом  
 

•  збільшити ринкову частку на 50% порівняно з поточним станом кінець 2025 року. 

•  запустити у виробництво унікальний продукт, який надасть конкурентну перевагу на ринку.  

•  Визначено напрямок на екологізацію виробництва та підвищення рівня безпечності з 
маркуванням продукції 

•  Розробка програми соціальної відповідальності підприємства 

•  Менеджмент ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

•  Працівники ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

•  Споживачі ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

•  Ділові партнери ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

•  7. Розробка плану для формування позитивного іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф на 
основіф маркетингових заходівф 

Рис. 3.ф4. Процесф підготовки доф розробки концепціїф іміджу 

ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

Розглянемоф детальніше етапиф формування концепціїф іміджу дляф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф (рис. 3.ф5). 
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1 етап. Створення концепції іміджу організації 

- визначення цільової аудиторії; 
- аналіз потреб споживачів; 
- означення цілей, завдань і місії ТОВ 
«ПРОФІКОНФІДЕНТ»; 
- визначення видів туристичних продуктів; 
- формування ідеального іміджу ТОВ 
«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

 

 

2 етап. Формування іміджу організації 

- розробка і створення фірмового стилю; 
- визначення перспективних напрямів роботи із 
ЗМІ; 
- розробка і впровадження рекламної кампанії; 
- розрахунок бюджету формування іміджу ТОВ 
«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

 

 

3 етап. Підтримка позитивного іміджу організації 

- системний моніторинг ринку покрівельних 
матеріалів; 
- визначення недоліків формування іміджу ТОВ 
«ПРОФІКОНФІДЕНТ»; 
- розробка і впровадження заходів підтримки 
позитивного іміджу ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

 

 

Рис. 3.5. Етапиф формування іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф» 

 

 

На нашуф думку ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» маєф зосередити увагуф на 

комунікаціяхф для створенняф позитивного іміджу.ф Основними каналамиф 

комунікації наф першому етапіф визначено оновленняф власного веб-сайту, статтіф 

у спеціалізованихф фахових виданнях,ф PR-комунікації,ф рекламні заходиф 

(буклети, інформаційніф матеріали). 

Першимф етапом передф запуском комунікаційф запропоновано провестиф 

ребрендинг, змінитиф логотип таф кольорову палітруф для ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 
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Ребрендингф дає відкритийф простір дляф залучення доф розробки 

дизайнераф для новихф комунікаційних елементів,ф а саме:ф 

- редизайн сайту;ф 

- макетування буклетівф за категоріямиф товарів, каталогуф товарів таф банерів; 

- розробкуф фірмового стилюф для документів.ф 

Крім того,ф рекомендовано створенняф бізнес-сторінкиф в Facebook, що 

дастьф можливість запускатиф таргетовану рекламуф для сегментуф В2С 

клієнтів.ф 

Через комунікаційніф повідомлення ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» хочеф 

встановити довіруф та сформуватиф довгострокові відносиниф з клієнтамиф обох 

сегментівф В2С таф В2В, томуф буде використанаф модель AIDCA (attention 

«увага”ф 

- interest «інтерес”ф - desire «бажання”ф - confidence «впевненість”ф - action «дія”ф). 

Для кожногоф з сегментівф обрано окремийф тон веденняф комунікації. 

Тонф В2С сегментуф – дружній, позитивний,ф експертний. Тонф В2В сегментуф –

привітний, діловий,ф експертний. 

Важливоюф умовою комунікаціїф бізнесу зіф своїми зацікавленимиф 

сторонами єф послідовність таф зрозумілість. Дляф кожної зф аудиторій ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» повиненф дати розумінняф характеристику своєїф роботи 

таф потенційні вигодиф які можеф отримати відф взаємодії. 

Намиф для ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» булоф визначено змістф ключових 

повідомленняф для цільовихф аудиторій (табл.ф 3.1).ф 

Таблиця 3.ф1 

Ключовіф повідомлення комунікаційноїф стратегії дляф цільових аудиторійф 

ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 
 

Аудиторія Щоф їм потрібноф 

знати 

Ключовіф повідомлення 

В2Сф сегмент 1. Якіф товари 

миф 

пропонуємо 

2. Додатковіф послуги, 

проектування,ф 

монтаж 

3. Якф замовити 

Миф пропонуємо широкийф 

асортимент покрівельнихф 

матеріалів 

Миф вам допоможемоф обрати 

покрівельніф матеріалів, зробимоф 

проект іф встановимо 

Миф вам допоможемоф підібрати 

варіантиф та надішлемоф буклет 
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В2Вф сегмент 1. Якіф товари 

миф пропонуємо 

2. Якф провести уф нас 

закупівлюф 

3. Хто можеф 

проконсультувати 

Миф пропонуємо широкийф 

асортимент покрівельнихф 

матеріалів 

Миф працюємо якф по передплаті,ф так 

іф можемо запропонуватиф відстрочку 

платежуф 

У васф буде персональнийф менеджер 

 

Змістф ключових повідомленьф має бутиф ефективно цільовимф аудиторіям 

іф за допомогоюф доречних каналівф комунікації. Дляф трансляції повідомленьф 

було обраноф два типиф каналів – безособовіф та особові.ф Для досягненняф 

поставлених цілейф доцільно використовуватиф обидва типиф каналів вф 

комунікаціях ТОВф«ПРОФІКОНФІДЕНТ» (табл.ф 3.2).ф 

Таблиця 3.ф2 

Основніф канали комунікаціїф для цільовихф аудиторій ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» 
 

Аудиторія

ф 

Ключові повідомленняф Основні каналиф 

В2С 

сегментф 

Ми пропонуємоф 

широкий асортиментф 

покрівельних 

матеріалівф 

Ми вамф допоможемо 

обратиф покрівельні 

матеріалів,ф зробимо 

проектф і встановимоф Ми 

вамф допоможемо підібратиф 

варіанти таф 

надішлемо буклетф 

 Контекстна реклама;ф 

 Таргетована рекламаф в 

Facebook та Instagram; 

 Відео відгукиф завершених 

проектів.ф 

 Веб-сайтф 

В2В 

сегментф 

Ми пропонуємоф 

широкий асортиментф 

покрівельних 

матеріалівф 

Ми працюємоф як поф 

передплаті, такф і можемоф 

запропонувати відстрочкуф 

платежу 

Уф вас будеф персональний 

менеджерф 

 Прямі дзвінки;ф 

 E-mail розсилка. 

 Веб-сайт; 

 Участьф в 

профільнихф 

виставках 
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Отже,ф для основнихф сегментів ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» булиф 

розроблені ключовіф повідомлення, змістф яких адаптованийф до виявленихф 

потреб таф запитів. 

 

3.3. Розробкаф та прогнознаф оцінка результативностіф методики 

формуванняф іміджу підприємстваф на ринкуф покрівельних матеріалівф 

 

Сучасний маркетингф максимально переходитьф в площинуф цифровізації 

таф налагодження комунікаціїф з цільовоюф аудиторією черезф цифрові канали.ф 

А ефективноюф така маркетинговаф діяльність можеф бути тількиф у випадкуф 

забезпечення їїф бюджетом наф здійснення заходівф для їїф реалізації. 

Намиф розроблено планф медіа заходівф та бюджетф на йогоф реалізацію, 

щоф допоможе ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» вф формуванні позитивногоф іміджу 

(табл.ф 3.3).ф 

Таблиця 3.ф3 

Медіа-план дляф рекламної кампаніїф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф 
 

 

Показник 

% 

бюджету

ф 

Бюджет, 

грн.ф 

% 

бюджету 

Бюджет,

ф грн. 

% 

бюджету

ф 

Бюджет, 

грн.ф 

Всього 

іф 

середнє 

значення

ф 

Канали 

просуванняф 

місяць 

1ф 

29700 місяцьф 

2 

33000ф місяць 

3ф 

22000 84700ф 

Google пошукф 28 8316ф 26 8580ф 25 5500ф 22396 

контентно-медійна 

системаф (КМС) 

15ф 4455 20ф 6600 15ф 3300 14355ф 

КМС ретаргетингф 5 1485ф 2 660ф 15 3300ф 5445 

E-mail розсилкаф 15 4455ф 18 5940ф 15 3300ф 13695 

Facebook 25 7425ф 23 7590ф 15 3300ф 18315 

Facebook 

Ретаргетинг 

12ф 3564 11ф 3630 15ф 3300 10494ф 

Всього 100ф 29700 100ф 33000 100ф 22000 84700ф 

Ціна відвідувачаф 

контексту 

 25ф  25  25ф 25 

Кількістьф кліків  317ф  479  698ф 1494 

Конверсіяф в лідф з 

контекстуф 

 0,65ф  0,85ф  0,95ф 0,82ф 

Кількість лідівф  256  375ф  418 1049ф 

Ціна лідаф з 

контекстуф 

 38  29ф  26 31ф 
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Продовження табл.ф 3.3ф 

Ціна відвідувачаф з 

таргетуф 

 35  30ф  25 30ф 

Кількість кліківф  324  431ф  503 1258ф 

Конверсія вф лід зф 

таргету 

 0,ф6  0,ф8  0,ф9 0,ф77 

Кількістьф лідів  179ф  278  319ф 776 

Цінаф ліда, таргетф  58  36ф  28 41ф 

 

Сучасний маркетингф максимально переходитьф в площинуф цифровізації 

таф налагодження комунікаціїф з цільовоюф аудиторією черезф цифрові канали.ф 

А ефективноюф така маркетинговаф діяльність можеф бути тількиф у випадкуф 

забезпечення їїф бюджетом наф здійснення заходівф для їїф реалізації. 

Основнимиф умовами коректнихф медіа-планівф є збірф деталізованих 

данихф про цільовіф аудиторії таф ключові показники,ф регулярне дослідженняф 

та тестуванняф сайтів, дослідженняф результатів підф час запускуф та реалізаціїф 

рекламних кампаній.ф 

Проведемо розрахункиф витрат таф їх періодичністьф для реалізаціїф заходів 

зф реалізації оновленогоф плану маркетинговихф комунікацій (табл.ф 3.4).ф 

Таблиця 3.ф4 

Бюджетф на виготовленняф комунікаційних матеріалівф для ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» наф 2027 рікф 
 

Вид комунікаціїф Періодичність 
Ціна,ф дол. 

СШАф 

Загальна 

вартість,ф 

дол. СШАф 

Реклама вф спеціалізованих 

виданняхф 

1 разф на 

тижденьф 

350 $ вф 

квартал 
1400ф 

Розміщення інформаціїф на сайтахф 

бізнес-довідникахф 
- безкоштовно - 

Друкф каталогу зф товарами 150ф шт. наф рік 5ф $ за шт.ф 750 

Буклетиф по категоріяф товарів 500ф шт. 0,ф5 $ заф шт. 250ф 

Проєкт соціальноїф 

відповідальності 

Підтримкаф 

центру 

паліативногоф 

догляду 

500ф $ зв 

місяцьф 

 

6000 

Друкф банерів 5ф шт. 50ф $ за шт.ф 250 

Всьогоф 
 

- - 11650 
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Отжеф витрати наф реалізацію запропонованихф маркетингових заходівф з 

виробництваф комунікаційних матеріалівф для ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» наф 

2027 рікф складуть 11650ф дол. США.ф  

Витрати наф створення таф функціонування PR служби складатимутьф 

витрати наф оплату заробітноїф плати працівниківф цієї службиф (табл. 3.ф5). 

Таблицяф 3.5ф 

Бюджет наф створення PR служби ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 
 

 

Посадаф 
Розмір заробітноїф 

плати наф місяць, 

грн.ф 

Сукупні витратиф на 

оплатуф праці заф 

рік, грн.ф 

Менеджер зіф зв’язків зф 

громадськістю 
10000ф 120000 

Контент-менеджер 6000ф 72000 

Дизайнерф 6000 72000ф 

Всього 22000ф 264000 

 

Такимф чином сукупніф витрати наф формування позитивногоф іміджу дляф 

ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф в 2027ф році складутьф з врахуваннямф створення PR 

служби витратф на медіа-кампанію таф виготовлення комунікаційнихф матеріалів – 

774,ф72 тис.ф грн. 

 

264000ф + 426020 + 84700ф = 774720 грн.ф 

Отже, розрахуємоф економічний ефектф від впровадженняф запропонованих 

заходів.ф Для аналізуф візьмемо даніф 2024 таф 2025 рокуф і спрогнозуємоф 

потенційний чистийф дохід наф 2027 рікф (табл.3.ф6). 

Зф даних, якіф ми маємоф для аналізуф можемо розрахувати,ф що прирістф 

чистого доходуф від реалізаціїф в 2027ф році порівняноф з 2025ф роком склавф 20 

% приф збільшенні витратф на функціонуванняф системи збутуф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф на 5ф%. В грошовомуф виразі прирістф в 2027ф році 

склавф 1808,6ф тис. грн.ф 
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Таблиця 3.ф6 

Економічнийф ефект відф впровадження заходівф формування 

позитивногоф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» 

Показникиф 
Факт 

2024ф 

Факт 

2025ф 

Факт 

2026

ф 

Прогноз 

2027ф 

Чистий дохідф від реалізаціїф 

продукції (товарів,ф робіт, 

послуг),ф тис. грн.ф 

6048,2ф 9 043,ф10 10ф 

942,15ф 

13 896,ф53 

Витратиф на функціонуванняф 

системи збуту,ф тис. грн.ф 
329,1ф 801,7ф 905,921ф 1 716,ф88 

 

Вф той жеф час, пропонуємоф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”,ф крім 

затвердженогоф збільшення наф 5% витратф на збутф в 2026ф році, додатковоф 

включити попередньоф розраховану статтюф витрат наф формування позитивноф 

іміджу вф розмірі 774,ф72 тис.ф грн. Згідноф прогнозу зростанняф витрат наф 

функціонування збутуф відбудеться наф 97%, прирістф чистого доходуф від 

реалізаціїф прогнозується наф рівні 35ф%. 

Отже, прогнозованийф ефект відф впровадження заходівф з формуванняф 

позитивного іміджуф – зростання наф 35% чистогоф доходу відф реалізації, щоф в 

грошовомуф виразі становитьф 3798,1ф тис. грн.ф Тобто віддачаф на кожнуф 1 

додатковуф гривню вкладеньф становитиме 4,ф9 гривень.ф 

 

Висновки доф третього розділуф 

 

 

1. Результати дослідженняф показали, щоф корпоративна ідентичністьф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф представлена логотипомф та кольоровоюф схемою, щоф 

використана вф дизайні сайту.ф Виробничі таф адміністративні будівліф не маютьф 

фірмової атрибутикиф та потребуютьф удосконалення. Вф комунікації зф 

постачальниками таф клієнтами персоналф використовує персональніф поштові 

скриньки,ф які неф містять брендованихф підписів. Дляф комерційної пропозиціїф 

та листуванняф немає розробленогоф фірмового бланку.ф Той щоф 

використовується міститьф виключно реквізитиф підприємства.  
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Корпоративнаф реклама, щоф покликана інформуватиф громадськість проф 

діяльність ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» єф мінімальною. 

2. Першимф етапом передф запуском комунікаційф запропоновано 

провестиф ребрендинг, змінитиф логотип таф кольорову палітруф для ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ». Наф вибір намиф було запропонованоф на вибірф чотири 

варіантиф логотипів, щоф відповідають сучаснимф тенденціям мінімалізму.ф Після 

тривалихф обговорень таф аналізу перспективф використання новогоф дизайну, 

булоф обрано Варіантф 4 дляф оновленого логотипуф та визначеноф кольорову 

палітруф для розробкиф майбутніх комунікаційнихф матеріалів. 

3. Важливоюф умовою комунікаціїф бізнесу зіф своїми зацікавленимиф 

сторонами єф послідовність таф зрозумілість. Дляф кожної зф аудиторій ТОВф 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ» повиненф дати розумінняф характеристику своєїф роботи 

таф потенційні вигодиф які можеф отримати відф взаємодії. Отже,ф для основнихф 

сегментів ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» булиф розроблені ключовіф повідомлення, 

змістф яких адаптованийф до виявленихф потреб таф запитів. 

4. Заф результатами проведенихф розрахунків пропонуємоф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”,ф крім затвердженогоф збільшення наф 5% витратф на 

збутф в 2027ф році, додатковоф включити попередньоф розраховану статтюф 

витрат наф формування позитивноф іміджу вф розмірі 774,ф72 тис.ф грн. Згідноф 

прогнозу зростанняф витрат наф функціонування збутуф відбудеться наф 97%, 

прирістф чистого доходуф від реалізаціїф прогнозується наф рівні 35ф%. Отже, 

прогнозованийф ефект відф впровадження заходівф з формуванняф позитивного 

іміджуф – зростання наф 35% чистогоф доходу відф реалізації, щоф в грошовомуф 

виразі становитьф 3798,1ф тис. грн.ф Тобто віддачаф на кожнуф 1 додатковуф 

гривню вкладеньф становитиме 4,ф9 гривень.ф 
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ВИСНОВКИ 

 

1. Елементиф іміджу єф частиною загальноїф картини організації.ф Усі 

елементи,ф з якихф складається образ,ф взаємопов’язані іф повинні працюватиф 

разом уф симбіозі. Структуруванняф елементів, щоф складають іміджф 

підприємства, забезпечуєф найточніше визначенняф його сутності.ф Це такожф 

пропонує можливістьф створювати відносиниф взаємодії таф підпорядкування 

міжф частинами зображення.ф Множинність структуриф іміджу організаціїф дає 

керівництвуф організації можливістьф вибору методівф його формуванняф та 

розвитку.ф 

2. Отже, наф нашу думку,ф процес управлінняф іміджем – цеф сукупність 

цілей,ф завдань, методів,ф важелів, інструментів,ф принципів, завданьф та іншихф 

супутніх факторів,ф за допомогоюф яких здійснюєтьсяф процес управлінняф 

спрямований наф створення таф підтримку такогоф ділового іміджу,ф 

репрезентації таф ставлення, якіф для дослідженьф взаємодії дозволятьф отримати 

певніф конкурентні перевагиф та збільшитиф кількість лояльнихф та постійнихф 

користувачів. 

3. Дослідженняф проводилося заф матеріалами Товариствоф з обмеженоюф 

відповідальність «ПРОФІКОНФІДЕНТ”.ф Ключові напрямкиф діяльності 

компанії:ф виготовлення металочерепиці,ф профнастилу, гладкогоф листа, 

дрібнихф елементів (покрівельнихф планок) зф пофарбованого іф оцинкованого 

металопрокату.ф 

4. За результатамиф проведеного аналізуф можемо зробитиф висновок, щоф 

всі показникиф в аналізованомуф періоді зазналиф зростання. Найбільшогоф 

зростання зазналиф витрати наф збут – майжеф в 4ф рази вф 2025 роціф порівняно 

зф 2023 роком.ф В тойф же часф собівартість зрослаф на 63,ф4% уф звітному 

періоді,ф при повільнішихф темпах зростанняф чистого доходуф – він вирісф лише 

наф 43,0ф%. Одним зф факторів булоф зростання витратф на збут,ф інший факторф 

це зростанняф цін наф сировину наф ринку. 
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5. Підприємствоф використовує можливостіф маркетингових комунікаційф 

на низькомуф рівні таф є резервиф для поліпшенняф взаємодії зіф споживачами. Зф 

огляду наф проведений аналізф макромаркетингового середовищаф можемо 

зробитиф висновок, щоф військові дії,ф які відбуваютьсяф в Україніф майже рікф 

нанесли значнийф відбиток наф роботу ринків.ф Робити довгостроковеф 

планування вф таких умовахф досить складно,ф тому сподіванняф на успіхф та 

зростанняф рівнів продажівф без довіриф споживачів єф марними. Позитивнийф 

імідж дляф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф потрібен щобф швидше відновитисяф 

після кризиф та пережитиф економічний спад.ф 

6. Імідж ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» наф ринку покрівельнихф матеріалів 

дорівнюєф 15,22ф бали зф 20-тиф можливих. Розрахунковаф сумарна оцінкаф 

іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» неф є ідеальною,ф але йф негативною їїф 

назвати неф можна, аджеф резервів дляф його покращенняф ще близькоф 25%. 

Компаніяф планує розширюватиф ринки збуту.ф Позитивний іміджф підприємства 

допоможеф завоювати довіруф і прихильністьф споживачів іф постачальників 

сировини.ф 

7. Першим етапомф перед запускомф комунікацій запропонованоф провести 

ребрендинг,ф змінити логотипф та кольоровуф палітру дляф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”.ф На вибірф нами булоф запропоновано наф вибір чотириф 

варіанти логотипів,ф що відповідаютьф сучасним тенденціямф мінімалізму. 

8. Заф результатами проведенихф розрахунків пропонуємоф ТОВ 

«ПРОФІКОНФІДЕНТ”,ф крім затвердженогоф збільшення наф 5% витратф на 

збутф в 2026ф році, додатковоф включити попередньоф розраховану статтюф 

витрат наф формування позитивноф іміджу вф розмірі 774,ф72 тис.ф грн. Згідноф 

прогнозу зростанняф витрат наф функціонування збутуф відбудеться наф 97%, 

прирістф чистого доходуф від реалізаціїф прогнозується наф рівні 35ф%. Отже, 

прогнозованийф ефект відф впровадження заходівф з формуванняф позитивного 

іміджуф – зростання наф 35% чистогоф доходу відф реалізації, щоф в грошовомуф 

виразі становитьф 3798,1ф тис. грн.ф Тобто віддачаф на кожнуф 1 додатковуф 

гривню вкладеньф становитиме 4,ф9 гривень.ф 



 
76 

СПИСОК ЛІТЕРАТУРИ 

 

 

1. Абрамова І.ф С. Класифікаціяф підходів, завданьф та методівф 

оцінювання конкурентоздатностіф підприємства. Науковіф праці: Науково- 

методичний журнал.ф Т. 99,ф Вип. 86.ф Економіка. Миколаїв:ф Вид-воф МДГУ 

ім.ф Петра Могили.ф 2008. С.ф91-95.ф 

2. Антонюк А.фА. Довіраф споживачів якф чинник регулюванняф 

маркетингової діяльностіф / А.Аф Антонюк // Матеріалиф IV Міжнародноїф 

науково- практичноїф конференції "Научноф пространство наф Европа". – София:ф 

"Бял.ГРАД- БГ", 2008.ф – Т. 5.ф – С. 68ф–71. 

3. Антонюкф Я.М.,ф Шиндировський І.фМ. Комерційнаф діяльність : навч.ф 

посібник.  Львівф : Магнолія, 2011.ф 332

 с.ф Багорка М.ф О., Кадирусф І. Г.,ф Юрченко Н.ф І. Маркетинговіф 

підходи вф управлінні збутовоюф діяльністю оптовихф торговельних 

підприємств.ф Підприємництво іф торгівля. 2025.ф No 8.ф С. 7-14. 

4. Бiлошапка В.А.ф Напрями оцiнювання управлiнськоi результативностi у 

мiжнародних компанiях // Ринокф цiнних паперiв України. - No11-12. - 2006.ф - С. 

9- 12. 

5. Балабановаф Л.В.ф Маркетингове управлінняф конкурентоспроможністю 

підприємств:ф стратегічний підхідф / Балабанова Л.фВ., Холодф В.В.ф // 

Донецький держ.ф ун-тф економіки іф торгівлі ім.ф М.Туган-Барановського. — 

Донецькф : ДонДУЕТ, 2006.ф — 294с. 

6. Балабановаф Л.В.,ф Холод В.фВ., Балабановаф І.В.ф Маркетинг 

підприємства:ф навч. посіб.ф Київ : Центрф учбової літератури,ф 2012. 612ф с. 

7. Башнянинф Г.І.,ф Лазур П.фЮ., Носовф О.Ю.ф Комерційна діяльністьф 

підприємств наф товарному ринку:ф проблеми ефективностіф торгових операцій.ф 

Львів : Видавництвоф Львівської комерційноїф академії, 2003.ф 157 с.ф 

8. Бідерманн. М.ф Урбаняк. Іміджф – фактор успіхуф компанії. Маркетингф 

ринок. 1998,ф No 11,ф с. 17.ф 



 
77 

9. Бланк І.фО., Гуляєваф Н.М.ф Інвестиційний менеджмент:ф Підручник. – 

К.:ф КНТЕУ, 2003.ф – 398 с.ф 

10. Бозуленко О.фЯ. Організаціяф торгівлі: навчальнийф посібник [дляф 

студ. вищ.ф навч. закл.ф]. Чернівці : ЧТЕІф КНТЕУ, 2025.ф 240 с.ф 

11. Бойко І.фІ. Мааркетинговіф дослідження (мінімальнийф маркетинговий 

експеримент)ф : навч. посібник.ф Київ : Кондор-Видавництво, 2015.ф 280 с.ф 

Болотова В.фО., Ляшенкоф Н.О.,ф Агаларова К.фА. Іміджологія:ф текст лекційф 

для студентівф спеціальностей 054ф «Соціологія», 061ф «Журналістика». Харків:ф 

НТУ 

«ХПІ”,ф 2025. 150ф с. 

12. Бондаренкоф С.М.,ф Ліфар К.фВ. Іміджф організації: сутність,ф зміст таф 

основні етапиф формування. Технологіїф та дизайн.ф 2014. No 2. 

URL:https://knutd.edu.ua/publications/pdf/TD/20142/Bondarenko2015060410.p df 

(датаф звернення: 13.ф08.2024).ф 

13. Борисенко З.ф Міжнародна конкурентнаф політика вф умовах 

глобалізаціїф світової економікиф / Економіка України.ф – 2005. – No 1. – С.ф 86–

87.ф 

14. Борисенко О.фС., Фісунф Ю.В.,ф Чорна Д.фО. Теоретико-методологічні 

аспектиф організації таф впровадження маркетинговогоф менеджменту наф 

підприємствах. Приазовськийф економічний вісник.ф 2025. No 2. С.ф 60-65.ф 

15. Будзинський В.ф Зв'язки зф громадськістю. Стратегіяф та новіф техніки 

створенняф іміджу. Poltext. 2008. с.ф67-73.ф 

16. Будзинський В.фІмідж компанії.ф Створення, управління,ф ефекти. 

Poltext. 2003.стор.ф 10-25.ф 

17. Булкакова О.фВ. Бренд-імідж підприємстваф на споживчомуф ринку. 

Науковийф вісник Ужгородськогоф національного університету.ф 2017. Вип.ф 13 

Ч.ф1.С.ф31.URL:http://www.visnykeconom.uzhnu.uz.ua/archive/13ф_1_2017ua/9.p df 

18. Василенкоф В. Визначенняф іміджевих маркерівф цільової аудиторіїф як 

одинф з етапівф формування іміджуф закладу вищоїф освіти. Вісникф Книжкової 

палати.ф 2023. No 10. С.ф 25-29ф 

19. Войчак А.фВ. Маркетинговіф дослідження. Навчально-методичний 

посібникф для самостійногоф вивчення дисципліни.ф – Київ: КНЕУ,ф 2001. – 

http://www.visnykeconom.uzhnu.uz.ua/archive/13_1_2017ua/9.p


 
78 

с.ф86-94.ф 

20. Гаркавенко С.фС. Маркетинг.ф Підручник. / С.фС. Гаркавенкоф – 7-меф вид. 

– Київ:ф Лібра, 2010.ф – 720 с.ф 

21. Гонський М.фД. Інтеграціяф маркетингу вф комерційні процесиф 

організації. Торгівля,ф комерція, підприємництвоф : зб. наук.ф праць. Львівф : 

ЛКА, 2011.ф Вип. 12.ф С.83-86. 

22. Горбанюкф О. Формуванняф іміджу організації.ф 

URL:https://repozytorium.ka.edu.pl/bitstream/handle/11315/27075/WALO_201ф 

9. pdf?sequence=1. 

23. Гринькоф Т.В.ф Імідж підприємствф сфери послуг:ф сутність поняттяф та 

особливостіф формування / Т.фВ.Гринько,ф І.В.ф Тімар// Збірникф наукових 

працьф Черкаського державногоф технологічного університету.ф Серія: 

Економічніф науки. 

– 2014.ф – Вип. 38.ф – Ч. І.ф – C. 127ф–133. 

24. Давидоваф О.Б.,ф Солнцев М.фІ., Зозульовф О.В.ф Споживач уф 

сучасному світі:ф проблеми ідентифікації,ф самосприйняття іф взаємовідносини зф 

навколишнім світом.ф Використання вф Маркетингу. Актуальніф проблеми 

економікиф та управління.ф 2018. No 12. URL: 

http://ape.fmm.kpi.ua/article/view/130983/126718 

25. Данчеваф О.В.,ф Швалб Ю.фМ. Практичнаф психологія вф економіці таф 

бізнесі. / О.фВ. Данчева,ф Ю.М.ф Швалб - К.:фЛібра, 2008.ф - 270с. 

26. Діброваф Т. Іміджф бренду: якимф він маєф бути?. Маркетингф в 

Україні.ф 2006.No2. С.31ф–33 

27. Доулінгф Г.Р.ф Керування корпоративнимиф іміджами. Управлінняф 

промисловим маркетингом.ф1986 р.ф Т. 15.ф С. 109-115. 

28. Дудникф Р.І.ф Використання CRM-систем дляф організації бізнесу.ф 

URL: https://sites.google.com/site/infsystchnu/lekcia-6. 

29. Дунайчукф О. Зв’язокф між ідентичністю,ф іміджем іф репутацією таф 

їх впливф на діяльністьф підприємства. Маркетингф як найважливішаф складова 

функціонуванняф системи аграрногоф бізнесу: Матеріалиф Х Ювілейноїф 

Всеукраїнської науково-практичної Інтернетф – конференції, м.ф Дніпро, 25-26 

жовтняф 2025 р.ф Дніпро: ППф Інтеграл, 2025.ф С. 22-26. 

http://ape.fmm.kpi.ua/article/view/130983/126718


 
79 

30. Дячукф В.П.ф Міжнародний досвідф побудови іміджуф держави іф 

українські перспективи.ф Культура іф сучасність. 2016.ф No 2.ф С. 21-27. Датаф 

оновлення: 18.ф11.2016.ф URL: http://nbuv.gov.ua/UJRN/Kis_2016ф_2_6.ф 

31. Дячук М.,ф Буга Н.ф Формування таф підтримка іміджуф підприємства. 

32. Зарембськаф А., 2009,ф Ідентифікація організаційноїф ідентичності 

URL:.https://www.legimi.pl/ebook-identyfikacja-tozsamosci-organizacyjnej-w- 

zarzadzaniu-przedsiebiorstwem-zarebska-anna,b464404.html. 

33. Захарчинф Г.О.ф Механізм формуванняф організаційної культуриф на 

підприємствіф / Г.О.ф Захарчин// Формуванняф рин- ковоїф економіки вф Україні – 

2009.ф – Вип. 19.ф – С. 241ф–248. 

34. Зеленкоф О.О.ф Інноваційні інструментиф туристичного маркетингуф для 

розвиткуф туризму уф Луганській області.ф Часопис економічнихф реформ. 2016.ф 

No3. С.ф98-103.ф 

35. Ілляшенко С.ф М., Колодкаф А. В.ф Імідж організаціїф як економічнаф 

категорія: сутність,ф зміст, основніф етапи формування.ф Прометей. 2012.ф 

No2(38).ф С. 164-170. 

36. Ілляшенкоф С. М.,ф Колодка А.ф В. Рольф іміджу уф забезпеченні 

сталогоф розвитку промисловихф підприємств. Сталийф розвиток - ХХІф століття: 

управління,ф технології, моделі.ф Дискусії 2016ф : колективна монографія.ф 2016. 

522-535 с.ф 

37. Ілляшенко С.фМ. Рольф іміджу уф забезпеченні економічноїф безпеки 

підприємстваф / С.М.ф Ілляшенко, А.фВ. Колодкаф // Економічна безпекаф 

держави: міждисциплінарнийф підхід : колективнаф монографія / заф науковою 

редакцієюф д- раф екон. наук,ф професора Хлобистоваф Є.В.ф – Черкаси : 

видавецьф Чабаненко Ю.фА., 2013.ф – 642 с.ф 

38. Ілляшенко С.фМ., Рудьф М.П.ф Маркетингові інноваціїф в інноваційнійф 

діяльності підприємствф України. Ефективнаф економіка. 2018.ф No 6.ф URL: 

http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=5626 

39. Інтернет-маркетинг: навч.ф посіб. дляф студ. вищ.ф навч. закл.ф / І. Л.ф 

Литовченко. — К.ф : Центр. учб.ф л-ри,ф 2011. — 332ф с 

http://nbuv.gov.ua/UJRN/Kis_2016_2_6
http://www.legimi.pl/ebook-identyfikacja-tozsamosci-organizacyjnej-w-
http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=5626


 
80 

40. Кір’янф О.І.ф Формування іміджуф організації якф джерела їїф стійкості 

таф прибутковості. Інвестиції:ф практика таф досвід. 2024.ф No 15-16. С.ф 75- 80ф 

41. Колодка А.фВ. Стратегічнеф управління іміджемф промислового 

підприємстваф / А.В.ф Колодка // Економічнаф наука ХХІф століття: реаліїф та 

перспективиф : збірник науковихф праць зф актуальних проблемф економічних 

наук:ф у 2ф ч. / Науковаф організація «Перспектива”.ф – Дніпропетровськ : 

Видавничийф дім 

«Гельветика”,ф 2013. Ч.ф 1. – С.ф 224-228.ф 

42. Комерційна діяльністьф : навч. посіб.ф / Л. Г.ф Филевич, Л.ф О. Попова,ф 

О. М.ф Прядко таф ін. Харківф : ХДУХТ, 2014.ф 225 с.ф 

43. Костюк Г.фВ., Сторожукф В.В.ф Формування позитивногоф іміджу 

підприємства.ф Вісник КНУТД.ф 2014. No 1. С.ф 176—181.ф 

44. Кравець Р.фЕ. Формуванняф професійного іміджуф політолога вф процесі 

фаховоїф підготовки: дисертаціяф на здобуттяф наукового ступеняф кандидата 

педагогічнихф наук. Спеціальністьф 015 - Професійнаф освіта. Дніпро,ф 2025. 341ф 

с. 

45. Ксьондзф С.В.ф. Яскал І.фВ. Концептуальніф підходи доф кількісного 

визначенняф іміджу підприємства.ф Ефективна економіка.ф No3. 2013.ф URL: 

http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=1894. 

46. Курбацькаф Л.М.,ф Дунайчук О.фО. Соціальніф медіа уф формуванні 

іміджуф та лояльностіф бренду. Sectoral research XXI: characteristics and features: 

collection of scientific papers «SCIENTIA» with Proceedings of the V International 

Scientific and Theoretical Conference, February 3,ф 2026. Chicago, USA: European 

Scientific Platform. С. 39-41. 

47. Левкінаф Р. В.,ф Левкін А.ф В. Іміджф підприємств наф ринку 

екологічноф чистої продукції.ф Актуальні проблемиф інноваційної економіки.ф 

2016. No 2. С.ф 67- 70.ф 

48. Литвиненко К.фО., Погосянф К.В.ф Корпоративний іміджф як чинникф 

конкурентоспроможності компанії.ф Вчені запискиф ТНУ іменіф В.І.ф 

Вернадського. Серія:ф Економіка іф управління. Томф 31 (70).ф No 2.ф 2024. С.ф 

24. URL:http://econ.vernadskyjournals.in.ua/journals/2024/31ф_70_2/31_70ф_2_2/7.p 

df 

http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=1894
http://econ.vernadskyjournals.in.ua/journals/2020/31_70_2/31_70_2_2/7.p


 
81 

49. Лісунф Я.В.ф Організаційно-економічнийф механізм управлінняф 

іміджем персоналуф підприємств сфериф послуг вф конку- рентнихф умовах / 

Я.фВ. Лісун,ф Т.В.ф Пархоменко // Вісникф ОНУ іменіф І.І.ф Мечникова. – 2014.ф 

– Т. 19.ф – Вип. 1/1. – С.ф 187–190.ф 

50. Лозовський О.ф М., Дрончакф І. В.ф Формування іміджуф підприємства 

якф елементу конкурентоспроможності.ф Молодий вчений.ф 2016. No 1(1).ф С. 

101-104. URL:http://nbuv.gov.ua/UJRN/molv_2016_1ф(1) 25.ф 

51. Мальчик М.фВ., Адасюкф І.П.ф Реклама вф інтернеті: теоретичнийф 

аналіз таф особливості. Journal of Lviv Polytechnic National University. Series of 

Economics and Management Issues. 2025.ф Vol. 5.ф No 1.ф С. 75-85. 

52. Мельниченкоф С.В.ф Управління бізнес-процесами вф туризмі: 

монографія.фК.: КНТЕУ,ф 2015. 264с.ф URL:https://knute.edu.ua/file/MTc=/f2c2cb 

96d576a1a5f1a75fdf506abf42.pdf 

53. Міщирікова А.фК. Стратегічнеф планування наф підприємстві. 

Управлінняф розвитком. 2014.ф No 13.ф С. 60-62.

 URL: http://nbuv.gov.ua/UJRN/Uproz_2014_13ф_27 (датаф звертання: 

15.ф10.2025ф р.). 

54. Мошковичф М., Ідентифікаціяф компанії: стратегічнеф управління. 

Системнаф концепція бізнесу.ф Варшава. 2005.ф стор. 191-210. 

55. Науковийф вісник мнуф імені в.ф О. Сухомлинського.ф Серія: 

Економічніф науки. No 2 (9).ф 2017. С.ф 12—16.ф URL: http://mdu.edu.ua/wp- 

content/uploads/Economic- visnik-9-2017-4.pdf 

56. Ніколаєвська В.фВ, Підвищенняф ефективності рекламиф як 

інструментуф просування продукції.ф Ефективна економіка.ф 2018. No 3. URL: 

http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/3ф_2018/58.фpdf 

57. Одінцеваф С.В.,ф Артеменко Л.фП. Формуванняф іміджу підприємства:ф 

світовий таф вітчизняний досвід.ф Актуальні проблемиф економіки таф управління 

: 

http://nbuv.gov.ua/UJRN/molv_2016_1(1)
http://nbuv.gov.ua/UJRN/Uproz_2014_13_27
http://mdu.edu.ua/wp-
http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/3_2018/58.pdf


 
82 

збірникф наукових працьф молодих вчених.ф 2018. Вип.ф 12. URL: 

https://ela.kpi.ua/handle/123456789/24621 

58. Переверзєваф А.В.ф Дослідження підходівф до оцінкиф іміджу 

підприємства.ф Вісник Донецькогоф національного університетуф економіки іф 

торгівлі. 2011.ф No4 (52).ф 133-137ф с. 

59. Пономаренкоф В. С.ф Управління іміджемф підприємства: монографія.ф 

Х., Вид-во ХНЕУ.ф 2012. 240ф с. 

60. Примакф Т. Методикаф комплексного оцінюванняф іміджу 

підприємства.ф К. : Логос,ф 2002. 41ф с. 

61. Примакф Т. О.ф Оцінювання іміджуф підприємства наф споживчому 

ринкуф України. Економіст.ф 2002. No6. С. 69-71. 

62. Пшенишнюкф І. О.ф Імідж підприємстваф як методф конкурентної 

боротьби.ф Економіка таф держава. 2012.ф No 5.ф С. 19-21. 

63. Сагайдакф М.П.ф Методичне забезпеченняф оцінки іміджуф як 

складовоїф внутрішнього маркетингуф підприємства. Вісникф Криворізького 

економічногоф інституту КНУ,ф No2. 2013.ф С.17-23. 

64. Семенчукф Т. Б.,ф Басараб Н.ф А. Формуванняф іміджу підприємства.ф 

Економіка іф суспільство. Випускф No 7.ф 2016. С.ф 473-477.ф 

65. Семенчук Т.ф Б., Гераф О. Г.ф Сучасна модельф формування іміджуф 

організації. Науковийф вісник Херсонськогоф державного університету.ф Сер. : 

Економічніф науки. 2014.ф Вип. 7ф(3).С.ф 178-181.ф 

66. Семенчук Т.фБ. Сучаснаф модель формуванняф іміджу організаціїф / 

Т.Б.ф Семенчук, О.фГ. Гераф // Науковий вісникф Хер- сонськогоф державного 

університету.ф – 2014. – Ч.ф 3. – С.ф 178–181.ф 

67. Старостіна А.ф О. Особливостіф мотивації таф ринкової поведінкиф 

українських споживачівф високотехнологічних товарів.ф Маркетинг вф Україні. 

2010.ф No5. С.ф 18–24.ф 



 
83 

68. Трач О.ф Імідж, брендф та репутація:ф їх взаємозв’язокф і впливф на 

розвиток.ф Вісник національногоф університету «Львівськаф політехніка». 2011.ф 

224 с.ф URI: http://ena.lp.edu.ua:8080/handle/ntb/12308.ф 

69. Трач О.,ф Карий І.ф Імідж територій,ф організацій таф окремих осіб.ф 

Вісник національногоф університету «Львівськаф політехніка».2012.ф 120 с.ф 

70. Ферріс Р.ф Д., Ньюманф Р. М.ф Побудова кращихф фінансових 

комунікацій.ф Співпрацюють спеціалістиф з ІРф інші вф корпоративній 

структурі.ф Журнал зв'язківф з громадськістю.ф 1991. С.ф 39-46.ф 

71. Харченко В.фА. Механізмф формування системиф стратегічного 

управлінняф розвитком промисловогоф підприємства / В.фА. Харченкоф // 

Економіка промисловості.ф – 2014. – No 4 (68).ф – С. 97ф–104. 

72. Химичф І. Г.ф Імідж якф важливий показникф діяльності підприємстваф у 

сучаснихф умовах розвиткуф корпоративної культури.ф Економіка таф держава. 

2009.ф No 9.ф С. 59ф–61. 

73. Хомуленкоф Т. Б.ф Теоретичні таф практичні аспектиф дослідження 

іміджуф 

: монографія .Х,ф ВД «ІНЖЕК”.ф 2005. –272ф с. 

74. Шульгінаф Л. М.ф Брендинг: теоріяф та практикаф (на прикладіф об’єктів 

комерційноїф нерухомості) : монографія.ф Нац. техн.ф ун-тф України «КПІ”,ф 

Київ. нац.ф торг.-екон.ф ун-т,ф Європейський ун-т. Київ-Тернопіль: Астон,ф 2011. 

272ф с. 

75. Шумковаф О. В.ф Економічна оцінкаф іміджу підприємства.ф Вісник 

Сумськогоф національного аграрногоф університету. Серіяф "Фінанси іф кредит". 

Вип.фNo1  (30),ф 2011. Суми:ф

 СНАУ.2011.фС.292-295 

URL:http://www.nbuv.gov.ua/portal/chem_biol/Vsnau/2011ф_1/46ф Shumkova.pdf. 

76. Яркіна Н.фМ. Принципиф формування комплексногоф механізму 

управлінняф підприємством / Н.фМ. Яркінаф // Вісник соціально-економічних 

досліджень.ф – 2014. – Вип.ф 1 (52).ф – С. 290ф–296. 

77. Ястремськаф О. О.ф Методичний підхідф до визначенняф стратегій 

управлінняф іміджем підприємства.ф Управління розвиткомф : зб. наук.ф 

статей.Х.:ф Вид. ХНЕУ,ф 2010. No17 С. 99-103. 

http://www.nbuv.gov.ua/portal/chem_biol/Vsnau/2011_1/46

	на тему: «Формування іміджу організації (на прикладі ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ»)»
	АНОТАЦІЯ
	Погрібняк А.В.«Формування іміджу організації (на прикладі ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ»)»- Рукопис

	ABSTRACT
	Pogrebnyak A.V. "Formation of the organization's image (on the example of LLC "URBAN TECHNOLOGY ALLIANCE LP")" - Manuscript
	The object of research is the process of forming a mechanism for managing the company's image.
	The subject of the research is theoretical, methodical and practical issues of approaches to the formation of the mechanism of managing the image of the enterprise.
	The purpose of the work is to research theoretical and methodological approaches to the mechanism of managing the company's image in the market of roofing materials and to develop measures to create a positive image of the company.
	Research methods are inductive and deductive, synthesis and comparative analysis, statistical and qualitative comparison; method of grouping, method of scenario analysis.
	The recommendations developed in the thesis consist in substantiating the process of forming a mechanism for managing the company's image, the level of awareness and features of the perception of LLC "URBAN TECHNOLOGY ALLIANCE LP" by interested partie...
	The results are implemented in the activities of the limited liability company "URBAN TECHNOLOGY ALLIANCE LP".
	KEYWORDS
	ВСТУП
	РОЗДІЛ 1ф
	1.1.ф Імідж підприємства,ф його сутність,ф значення таф зміст
	Класифікація визначенняф «імідж організації”ф за типамиф
	Рис.ф1.1.ф Категорії визначенняф іміджу організаціїф
	Рис.ф1.2.ф Сутнісна характеристикаф поняття «імідж”ф
	1.2 Оцінка структуриф та етапівф формування іміджуф підприємства
	Рис. 1.ф3. Ієрархіяф елементів рівнівф іміджу організаціїф
	Рис. 1.ф4. Рівніф іміджу підприємстваф
	Рис. 1.5. Етапи формування іміджу підприємства наф ринку
	Рис. 1.ф6. Методиф оцінки іміджуф підприємства
	1.3.ф Методика формуванняф та забезпеченняф механізму управлінняф іміджем підприємстваф
	Рис. 1.ф7. Класифікаціяф механізмів управління,ф які використовуютьсяф
	Рис. 1.8. Модель створення змістів на етапах формування корпоративного іміджу
	Рис.ф 1.9.ф Переваги управлінняф іміджем заф даними компаніїф Burson Marsteller
	Висновки доф першого розділуф

	РОЗДІЛф 2
	2.1. Організаційно-економічна характеристикаф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	Рис. 2.ф1. Організаційнаф структура ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Діагностикаф економічних показниківф діяльності ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Динаміка показниківф діяльності ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Результатиф діяльності збутовогоф персоналу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Показники ліквідностіф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	2.2. Оцінкаф маркетингової діяльностіф підприємства
	Товарна структураф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	Рис. 2.ф2. Ціліф стимулювання збутуф визначені ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» дляф взаємодії зф клієнтами таф торговим персоналомф
	Рис.ф 2.3.ф П'ять силф Портера дляф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф


	«ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Клієнти
	Рис. 2.4. Карта та рівень впливу зацікавлених осіб ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	PESTEL-аналізуф макромаркетингового середовищаф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	Рис. 2.ф5. Структураф учасників ринкуф покрівельних матеріалівф України заф оборотом станомф на кінецьф 2025 рокуф
	Матриця конкурентногоф профілю ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	2.3. Діагностика процесуф формування іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	Рис.ф 2.6.ф Інструменти створенняф зовнішнього іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	Рис.ф 2.7.ф Елементи формуванняф зовнішнього іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	Рис. 2.ф8. Модельф формування зовнішньогоф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Оцінки іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф діловими партнерамиф
	Оцінки іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф клієнтами
	Оцінкиф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ» працівникамиф
	Оцінки іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф топ-менеджментомф
	Зведена оцінкаф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Висновки доф другого розділуф
	3.1. Оцінкаф впливу факторівф на формуванняф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Рис. 3.ф1. Динамікаф будівництва вф Україні заф період 2013-2024 рр.ф в грошовомуф виражені, млрд.ф дол.
	Рис.ф 3.2.ф Процес впливуф факторів наф формування іміджуф ТОВ
	3.2. Розробкаф заходів ізф формування таф підтримки позитивногоф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Рис. 3.ф4. Процесф підготовки доф розробки концепціїф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Рис. 3.5. Етапиф формування іміджуф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф»
	3.3. Розробкаф та прогнознаф оцінка результативностіф методики формуванняф іміджу підприємстваф на ринкуф покрівельних матеріалівф
	Медіа-план дляф рекламної кампаніїф ТОВ «ПРОФІКОНФІДЕНТ”ф
	Бюджетф на виготовленняф комунікаційних матеріалівф для ТОВф
	Бюджет наф створення PR служби ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Економічнийф ефект відф впровадження заходівф формування позитивногоф іміджу ТОВф «ПРОФІКОНФІДЕНТ»
	Висновки доф третього розділуф
	ВИСНОВКИ


