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А Н О Т А Ц І Я   

      УДК 334:784 

      Льоба В.В. Підвищення ефективності управління діловими іміджем і репутаці-
єю державного підприємства «Електричні системи» в сучасних умовах. Магістер-
ська кваліфікаційна робота зі спеціальності 073 – менеджмент, освітня програма – 
менеджмент підприємств, організацій і установ, Вінниця : ВНТУ, 2022. 121 с. 
      На укр. мові. Бібліогр.: 74 назв; рис. : 39; табл. : 20. 
  
      У магістерській кваліфікаційній роботі розглянуто теоретичні та практичні 
питання формування та управління діловими іміджем і репутацією підприємства. 
Досліджено наукові підходи та етапи формування позитивного ділового іміджу та 
позитивної ділової репутації підприємства. Запропоновано показники оцінювання 
стану ділового іміджу та ділової репутації підприємства.  
      Проаналізовано економічні та фінансові показники діяльності «Електричні си-
стеми» та визначено рівень його ділового іміджу і ділової репутації.  
      Складено план заходів з підвищення ефективності управління діловими імі-
джем і репутацією підприємства та розраховано їх економічну ефективність.  
 

      Ключові слова: підприємство, діяльність, імідж, репутація, управління, рента-
бельність, баланс, обгрунтування, моделювання  тощо.  
       

 

A B S T R A C T 

      Loba Vladyslav. Increasing the efficiency of managing the business image and 
reputation of the state-owned enterprise "Electric Systems" in modern conditions. 
Master's degree in specialty 073 - management, educational program – management of 
enterprises, organizations and institutions, Vinnytsia: VNTU, 2022. 121 p. 
       In Ukrainian language. Bibliogr .: 74 titles; Fig. :39; table : 20.      
        
      In the master's qualification work, the theoretical and practical issues of formation 
and management of the business image and reputation of the enterprise are considered. 
Scientific approaches and stages of forming a positive business image and a positive 
business reputation of the enterprise have been studied. Indicators for assessing the state 
of the business image and business reputation of the enterprise are proposed. 
      The economic and financial indicators of the activity of "Electrical Systems" were 
analyzed and the level of its business image and business reputation was determined. 
       

      A plan of measures to increase the efficiency of management of the business image 
and reputation of the enterprise was drawn up and their economic efficiency was 
calculated. 
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В С Т У П  
 

      В сучасних умовах важливою передумовою успішного функціонування і роз-

витку будь-якого підприємства є створені ним діловий імідж та ділова репутація. 

Високий позитивний діловий імідж та висока ділова репутація підприємства є пі-

дтвердженням того, що підприємство має значні внутрішні можливості для свого 

розвитку, високу конкурентоспроможність своєї продукції, прихильність до спів-

праці з боку інших підприємств, довіру споживачів до своєї продукції тощо. Ни-

нішні умови господарювання, особливо в умовах військової агресії росії, вимага-

ють від керівників вітчизняних підприємств вміння правильно позиціонувати і 

виокремлювати себе серед великої кількості інших підприємств-конкурентів.  

      Актуальність теми. Сьогодні вітчизняна практика формування та управління 

діловим іміджем та ділової репутацією на вітчизняних підприємствах свідчить, 

що на більшості з них відсутня системність та чітка послідовність дій з форму-

вання та підтримання свого позитивного ділового іміджу. Саме тому дослідження, 

спрямовані на розкриття змісту, значення, процесу формування позитивного діло-

вого іміджу підприємства і управління ним, є актуальними та обгрунтованими.  

      Метою магістерської кваліфікаційної роботи є дослідження теоретико-мето-

дологічних основ суті, значення, процесу формування та управління діловими 

іміджем і діловою репутацією підприємств, а також розробка рекомендацій з під-

вищення ефективності управління ними.  

      Для досягнення поставленої мети необхідно було вирішити такі завдання: 

      - дослідити сутність поняття «імідж підприємства» та висловити власну точку 

зору з цього питання; 

      - скласти класифікацію можливих видів іміджу підприємства та охарактеризу-

вати їх зміст; 

      - проаналізувати зв’язок між основними складовими (елементами) понять 

«імідж підприємства» та «організаційна культура» підприємства; 

      - дослідити сутність поняття «діловий імідж підприємства», встановити і оха-

рактеризувати його основні елементи (складові); 
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      - дослідити сутність поняття «ділова репутація підприємства» та визначити 

напрями її визначення; 

      - визначити і проаналізувати основні чинники (фактори), що впливають на фо-

рмування ділового іміджу і ділової репутації підприємства та скласти їх класифі-

кацію; 

      - визначити та проаналізувати переваги, які можуть мати підприємства від 

свого позитивного ділового іміджу та позитивної ділової репутації; 

      - вивчити та проаналізувати основі принципи формування позитивних ділово-

го іміджу та ділової репутації підприємства та скласти їх класифікацію;  

     - дослідити основні наукові підходи до формування позитивного ділового імі-

джу та позитивної ділової репутації підприємства, скласти їх класифікацію та 

охарактеризувати їх зміст;  

      - вивчити та охарактеризувати можливі способи позиціонування ділового імі-

джу підприємства;  

      - вивчити і проаналізувати етапи формування позитивного ділового іміджу та 

позитивної ділової репутації підприємства, визначити їх послідовність та зміст; 

      - проаналізувати можливі помилки в управлінні підприємством, які можуть 

зруйнувати позитивний діловий імідж підприємства та його ділову репутацію;  

     - обгрунтувати вибір показників і методик оцінювання рівня позитивності ді-

лового іміджу та ділової репутації підприємства; 

      - проаналізувати основні економічні та фінансові показники діяльності підп-

риємства ДП «Електричні системи» за останні 4 роки (2018-2021 р.); 

      - проаналізувати стан ділового іміджу та ділової репутації ДП «Електричні си-

стеми» та систему управління ними;  

      - обгрунтувати вибір для підприємства ДП «Електричні системи» базової 

стратегії розвитку (в сучасних умовах військової агресії росії); 

- розробити власний алгоритм формування позитивних ділового іміджу і ді-

лової репутації підприємства та управління ними; 

      - розробити план рекомендацій з покращення ділового іміджу та ділової репу-

тації ДП «Електричні системи»; 
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      - змакетувати нову організаційну систему управління підприємством; 

      - провести моделювання отриманих результатів. 

      Об'єктом дослідження є діловий імідж та ділова репутація підприємства як 

економічні категорії. 

       Предметом дослідження є формування та шляхи підвищення ефективності 

управління діловим іміджем і діловою репутацією підприємства ДП «Електричні 

системи». 

      Методи дослідження. Під час проведення досліджень використовувалися такі 

наукові методи: при вивченні економічних явищ і процесів, при дослідженні базо-

вих категорій та понять – метод системного аналізу і синтезу; при встановленні 

взаємозв’язків між теоретичними узагальненнями та зробленими висновками – 

абстрактно-логічний метод тощо. При проведенні досліджень також використову-

валися статистичні методи, методи економічного аналізу, монографічні методи, 

методи зіставлення та інші.  

      Інформаційною базою для виконання магістерської кваліфікаційної роботи є 

навчальні підручники та посібники, Закони України, нормативні документи Кабі-

нету Міністрів України та інших міністерств і відомств, матеріали наукових кон-

ференцій, монографії та статті у наукових журналах, виступи науковців на конфе-

ренціях, фінансова звітність ДП «Електричні системи», ресурси Інтернет тощо. 

      Практичне значення отриманих результатів полягає у тому, що обґрунтовані 

теоретичні положення і запропоновані практичні рекомендації з формування по-

зитивних ділового іміджу і ділової репутації підприємства та управління ними 

можуть бути використані іншими вітчизняними підприємствами.   

      Апробація результатів дослідження. Результати виконаної магістерської ква-

ліфікаційної роботи опубліковано в матеріалах Всеукраїнської науково-практич-

ної конференції студентів, аспірантів та молодих вчених «Молодь в науці: дослі-

дження, проблеми, перспективи (МН-2023) та тему: «Підвищення ефективності 

управління діловим іміджем і діловою репутацією підприємства в сучасних умо-

вах» (15 листопада 2022 р.- 12 травня 2023 року). 
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       Наукова новизна отриманих результатів полягає у тому, що було запропоно-

вано більш змістовне трактування понять «імідж підприємства», «діловий імідж 

підприємства» та «ділова репутація підприємства» яке, на відміну від існуючих, 

враховує безпосередній зв’язок між ними. Зокрема: а) імідж підприємства – це 

певний образ підприємства (або враження і уявлення про нього), який складається 

у свідомості різних груп суб’єктів ринку (у населення, партнерів, конкурентів, 

працівників, ЗМІ, представників влади тощо), і який формується під дією різних 

внутрішніх та зовнішніх факторів, що впливають на діяльність цього підприємст-

ва, стану організаційної культури підприємства; певної кадрової політики підпри-

ємства тощо; б) діловий імідж підприємства – це емоційне сприйняттям певного 

підприємства його клієнтами, контрагентами, іншими учасниками ринку тощо, 

тобто всіма тими, хто вступає з цим підприємством у ділові відносини, це своєрі-

дний образ підприємства, створений за допомогою засобів реклами, маркетинго-

вих прийомів тощо; в) ділова репутація — це стійкий обгрунтований набір твер-

джень про підприємство, який базується на аналізі реальних показників і резуль-

татів діяльності підприємства, його перевагах та недоліках, здобутках і прорахун-

ках тощо, за загальною характеристикою і оцінкою яких приймаються (або не 

приймаються) обгрунтовані рішення про можливість (або не можливість) спів-

праці з цим підприємством.  

     Окрім того, було розроблено власний алгоритм формування та управління по-

зитивними діловим іміджем та діловою репутацією підприємства. 

      Пояснювальна записка магістерської кваліфікаційної роботи складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури, який налічує 

74 джерел та 8-м додатків. Текст пояснювальної записки викладений на 121-ій 

сторінці (основний – на 107-ми сторінках), в 20-ти таблицях та на 39-ти рисунках.    

Магістерська кваліфікаційна робота виконана відповідно до методичних ре-

комендацій Вінницького національного технічного університету ВНТУ [1] та ме-

тодичних вказівок кафедри  економіки підприємства та виробничого менеджмен-

ту ЕПВМ [2]. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ 

ТА УПРАВЛІННЯ ДІЛОВИМ ІМІДЖЕМ ТА ДІЛОВОЮ  
РЕПУТАЦІЄЮ ПІДПРИЄМСТВА 

 
1.1 Діловий імідж та ділова репутація підприємства: сутність, види, струк- 

тура, спільні та відмінні риси  
 

      Аналіз наукової літератури, який було проведено нами, показує, що пробле-

мам формування, оцінювання і управління діловим іміджем і діловою репутацією 

підприємства почали приділяти уваги все більше і більше дослідників, що пов’я-

зано, на наше переконання, з загостренням конкурентної боротьби на всіх ринках 

світу та в усіх сегментах підприємницької діяльності. Зокрема, в [3] автор В.А. 

Чолак виокремлює таких дослідників, як Т. Пітерс, Р. Уотермен, С. Блек, Д. Дані-

єл, П. Друкер, Ф. Котлер, Т. Коно, Е. Роджерс, Р. Фостер, Л. Якокка.  

      Іншій автор – С.С. Мазур [4] констатує, що проблеми формування ділового 

іміджу та ділової репутації підприємства висвітлювалися в працях Д. Аакера, Л.Г. 

Титової, A.К. Семенова, О.О. Міцури, Ю.В. Строцюка, Ю.Н. Тулєєвої, І.В. Альо-

шиної, В.Г. Зазикіна, Л.Е. Орбан-Лембрика, Е. Гоффманна, К. Болдинга та ін.  

      Автори Т.А. Рябова і Н.Ю. Воєдило [5] підкреслюють, що питанням іміджу та 

ділової репутації підприємства в різних його аспектах присвятили свої праці зару-

біжні та українські вчені-економісти О. Данчева, В. Королько, Л. Лембрик, І. Ор-

бан-Уотермен, Т. Решетілова, А. Семенов, Ю. Смирнова, М. Томилова, А. Хава-

нов, І. Химич, Ю. Швалб, О. Ястремська та інші. 

      Зрозуміло, що і цей перелік дослідників є далеко не повний. 

      Проведений нами аналіз показав, що сьогодні в економічній літературі як 

об’єкти проведення досліджень фахівці виокремлюють такі поняття, як «імідж пі-

дприємства», «діловий імідж підприємства» та «ділова репутація підприємства». 

Тому проведемо більш детальніше аналіз цих понять. 

      Так, на думку більшості спеціалістів (див. [5],) засновником загальної теорії 

іміджу є американський економіст і соціолог Кеннет Е. Боулдінг (1910-1993 рр.), 

який у середині ХХ ст. у своїх роботах вперше застосував поняття «імідж», маю-
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чи на увазі певний механізм, який бере участь в управлінні тими чи іншими про-

цесами на рівні поняття «враження». Тому спочатку проаналізуємо поняття 

«імідж підприємства». 

      Сьогодні в наукових працях дослідників існує дуже багато означень поняття 

«імідж підприємства», частину з яких зведено нами в таблицю 1.1. 

Таблиця 1.1– Деякі означення поняття «імідж підприємства»  
Автор, джерело Означення поняття «імідж підприємства» 

 
1 2 

Вікіпедія [6]  І́мідж ( англ. image, від  лавт imago, imitari — «імітувати») — штучна 
імітація або подання зовнішньої форми будь-якого об’єкта 

Т.А. Рябова,  
Н.Ю. Воєдило  

[5]  

Імідж – це знак, символ, який впливає на свідомість і підсвідомість 
людини, змушує її діяти певним чином. Імідж – один з інструментів 

досягнення стратегічних цілей організації, які зачіпають основні сторони 
її діяльності та орієнтовані на перспективу 

Л.Е. Орбан-
Лембрик [7] 

 

Імідж – це враження, яке організація та її працівники справляють на лю-
дей і яке фіксується в їхній свідомості у формі певних емоційно  

забарвлених стереотипних уявлень 
В.О. Сизоненко  

[8] 
Імідж – це …образ будь-якої фірми, що формує (його) стабільну  

конкурентну перевагу ………. 
І.О. Пшенишнюк 

[9] 
Cтійке уявлення про якийсь об'єкт, підприємство… загальне враження 

про них, що формується у свідомості покупців, і …яке визначає  
становище підприємства на ринку… 

О.В. Булгакова 
[10] 

Сукупність особливостей, які характеризують або ідентифікують певне 
підприємство і які зафіксовані у певних символах або формах ….. 

С.М. Ілляшенко, 
А.В. Колодка  

[11] 

Це образ організації та ставлення суспільства до її  діяльності та продукту 
на основі сформованих цінностей 

Т.Б.Семенчук, 
О.Г. Гера [12] 

Це.. фактор, який …..виражається через сприйняття клієнтів….  

Верлока В.С. 
( [13]) 

Це все і всі, хто має хоч якесь відношення до компанії та пропонованих 
нею товарів і послуг. Це витвір, що постійно створюється як словами, так і 
образами, які …перемішуються та перетворюються на єдиний комплекс 

В.С. Мазур  
[4] 

Це певна суміш, яка складається з понять «бренд», «репутація»,  
«образ», «гудвіл» 

І.Г. Химич  
[14] 

Це такі характеристики (підприємства), які можна почути від споживачів 
чи суспільства, тобто це думки людей про щось чи когось 

[15] Це створений у масовій свідомості емоційно забарвлений стереотипний 
образ конкретного об’єкта 

Е.Б. Перелігіна 
[16] 

Це  різновид образу, ….., прообразом якого виступає не будь-яке   явище, а 
суб’єкт (наприклад, організація…) 

Н.В. Барна [17] Це...відображення об’єктивної дійсності в поняттях, судженнях, висновках 
О.В. Согачева  
О.С. Симоненко 

[18] 

Це …навмисне спроектований …..образ, який входить у свідомість  
(підсвідомість) цільової аудиторії, відповідає  

її очікуванням і вирізняє підприємство від аналогічних  
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      Аналіз наведених в таблиці 1.1 означень поняття «імідж підприємства» пока-

зує, що більшість з них у принципі подібні між собою, фіксуючи, насамперед, та-

ку важливу властивість іміджу як певне уявлення, враження, образ тощо, яке 

складається у певних суб’єктів ринку про конкретне підприємство. Так, дослідни-

ки О.М. Лозовський та І.В. Дрончак справедливо, на нашу думку підкреслюють, 

що «імідж є однією з найважливіших складових конкурентоспроможності підпри-

ємства, базовою передумовою його успішної діяльності» [19]. 

      Разом з тим, варто підкреслити, що поняття «імідж підприємства», незважаю-

чи на свою ніби-то простоту, є досить складним багатовимірним поняттям. В 

цьому понятті зосереджується праця великої кількості людей: менеджерів, марке-

тологів, фахівців різних технічних професій, працівників підприємства тощо. Са-

ме їх зусиллями формується те чи інше основне враження про конкретне підпри-

ємство, про його продукцію, про той образ, який закріплюється у свідомості спо-

живачів продукції підприємства, засобів масової інформації, конкурентів тощо.     

      Тому нами, на основі аналізування низки наукових джерел (див. [20], [21], 

[22], [23], [24], [25], [26], [27] та інші), складено розгалужену класифікацію видів 

іміджу підприємства, яку наведено на рис.1.1. 

      Зробимо пояснення і обгрунтування складеної нами класифікації видів іміджу 

підприємства.  

       Так, ознака «відносно самого підприємства» свідчить, що імідж підприємства 

може бути зовнішнім і внутрішнім. Зовнішній імідж – це імідж, який формується 

про це підприємство у свідомості партнерів, конкурентів, клієнтів, покупців, дер-

жавних органів, засобів масової інформації тощо. Зовнішній імідж підприємства, 

як підкреслюється в [28], визначає ставлення до підприємства різних груп суб’єк-

тів ринку. Саме зовнішній імідж виступає як один із індикаторів досягнення підп-

риємством своїх стратегічних цілей і оцінює основні сторони і результати діяль-

ності підприємства. Внутрішній імідж підприємства – це «образ», який формуєть-

ся у свідомості працівників цього підприємства. Цей «образ» зазвичай формується 

на основі стану соціально-психологічного клімату та організаційної культури, які 

існують на підприємстві.  
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      Рисунок 1.1 – Класифікація основних видів іміджу підприємства   
      (Власна розробка) 
 

      За впливом на інших суб’єктів ринку може бути: позитивним (сприятливим), 

негативним і нейтральним. Позитивний імідж – сприяє розвитку підприємства, 

підвищує його конкурентоспроможність, викликає довіру у клієнтів, «притягує» 

нових клієнтів, полегшує підприємству доступ до кредитів і інших ресурсів тощо. 
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створює складнощі підприємству в реалізації своєї продукції тощо. Нейтральний 

імідж підприємства не викликає у клієнтів ні захоплення, ні відчуження, тобто 

клієнти (споживачі) купують (або не купують) продукцію підприємства залежно 

від ситуації, в якій вони перебувають в цей момент часу. Тобто клієнти (спожива-

чі) та інші суб’єкти ринку просто знають, що таке підприємство реально існує і 

випускає певну продукцію.  

      За концентрованістю впливу на суб’єктів ринку імідж підприємства буває то-

чним і розмитим. Точний імідж– передбачає повну, однозначну  і точну відповід-

ність створеного іміджем образу (враження) специфіці та результатам роботи пі-

дприємства, якості його продукції тощо. Розмитий імідж дає узагальнену (більш 

загальну і більш поверхову) оцінку роботи підприємства, його продукції, його до-

сягненням тощо.   

      За способом представлення імідж буває оригінальним і традиційним. Оригіна-

льний діловий імідж відрізняється від іміджу інших підприємств якимось незвич-

ними, інноваційними прийомами. Традиційний діловий імідж використовує для 

впливу на цільові аудиторії ринку загальновживані оцінки, вирази тощо, які зро-

зумілі і не викликають додаткових запитань у суб’єктів ринку. 

      За охопленням суб’єктів ринку імідж буває адресний та безадресний. Адресний 

імідж підприємства передбачає «точковий» вплив на конкретну групу суб’єктів 

ринку та на конкретну цільову аудиторію (наприклад, на студентів), а безадресний 

імідж передбачає вплив образу підприємства на широку аудиторію без її поділу на 

окремі сегменти (групи).   

      За динамікою імідж підприємства буває стабільним (стійким), зростаючим 

(позитивним або негативним), спадним (позитивним або негативним), хитким. 

Стабільний (стійкий) імідж характерний для тих підприємств, які випускають 

продукцію, яка користується великим і постійним попитом на ринку.  Зростаю-

чий або спадний імідж (позитивний  або негативний) характерний для підпри-

ємств, які в певних економічних умовах покращують або погіршують результати 

своєї роботи, що стає помітним для суб’єктів ринку, які реагують на ці зміни від-

повідним способом. Хиткий імідж підприємства складається в суспільстві в ре-
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зультаті постійного підлаштовування підприємства під сучасну економічну ситу-

ацію шляхом врахування нових вимог і тенденцій, що намітилися в суспільстві, в 

результаті чого діловий імідж такого підприємства постійно змінюється і колива-

ється. 

     За цільовим сприйняттям імідж підприємства буває цілісним та множинним 

[29]. Цілісний імідж характеризує підприємство загалом, враховуючи при цьому 

результативність окремих сторін його діяльності. Множинний імідж виникає в 

результаті розщеплення цілісного іміджу підприємства на окремі складові, в ре-

зультаті чого імідж підприємства за одними складовими (показниками) може від-

різнятися від іміджу підприємства за іншими складовими (показниками). Тобто 

виходить, що у підприємства може бути множинний діловий імідж, який характе-

ризує різні аспекти його діяльності. Основним видом множинного іміджу є діло-

вий імідж підприємства.  

      За ступенем вияву імідж підприємства буває реальним (об’єктивним), бажа-

ним, ідеалізованим, потенційним тощо. Реальний (об’єктивний) імідж – це такий 

імідж, який справедливо віддзеркалює досягнення або прорахунки підприємства в 

тій чи іншій сфері діяльності і об’єктивно формує образ підприємства в очах всіх 

(або частини) суб’єктів ринку, які довіряють такому іміджу.  Бажаний імідж – це 

імідж, якого прагне досягти підприємство, використовуючи для цього певні  (час-

то нескладні) прийоми та методи, такі, наприклад, як: вміння представити себе на 

виставках та ярмарках, застосування певного стилю одягу працівників підприємс-

тва, покращення спілкування персоналу з партнерами та клієнтами тощо. Причо-

му, як підкреслюється в [5], за певних умов бажаний імідж може перейти в реаль-

ний (об’єктивний).  

      Потенційний імідж – це імідж, якого підприємство планує досягти в перспек-

тиві, перебудовуючи виробництво, організуючи  випуск нової якісної продукції 

тощо, проводячи на підприємстві певну роботу з персоналом, змінюючи маркети-

нгову політику, залучаючи фахівців-іміджмейкерів тощо.  

      За суб’єктами оцінювання імідж підприємства буває дзеркальним та сторон-

нім. Дзеркальний (ідеалізований) імідж – це імідж, який сформований керівника-
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ми підприємства про своє підприємство та його продукцію. Іншими словами, це 

відображення власного уявлення керівників підприємства про своє підприємство. 

Зрозуміло, що на перший план тут завжди будуть ставитися переваги (плюси) 

свого підприємства, а недоліки (мінуси) будуть враховуватися мінімально. Сто-

ронній імідж висвітлює погляд на підприємство та його продукцію якби збоку. І 

такими оцінювачами можуть бути споживачі продукції підприємства, партнери, 

постачальники, конкуренти, урядові установи, податкова інспекція, засоби масо-

вої інформації та інші зацікавлені особи. Але стверджувати, що їх висновки про 

імідж підприємства є 100-відсотко вірними, також не можна, оскільки кожен із 

цих суб’єктів ринку (цільових аудиторій) має власне уявлення про ефективність 

роботи цього підприємства та його продукцію. 

      До складових, які формують той чи інший вид іміджу підприємства, належать: 

назва підприємства, логотип, слоган; місія, стратегія; фінансова політика підпри-

ємства; кадрова політика; рівень організаційної культури та корпоративної  [30]; 

стан соціально-психологічного клімату в колективі, організаційна культура підп-

риємства, якість маркетингових досліджень, наявність прогнозів та планів розвит-

ку підприємства тощо.   

       Тому, завершуючи розгляд цього питання, доцільним, на наш погляд, є вста-

новлення взаємозв’язку між іміджем підприємства, соціально-психологічним клі-

матом в колективі та організаційної культурою підприємства, оскільки саме пси-

хологічний клімат та організаційна культура підприємства формують ті цінності, 

погляди, норми, символи, вірування, звичаї і традиції тощо, що складаються на 

підприємстві. Саме організаційна культура підприємства створює той образ (вра-

ження), який стає характерними для цього підприємства і визначає певні стерео-

типи поведінки його працівників та ставлення до підприємства інших суб’єктів 

ринку: споживачів, партнерів, органів влади, засобів масової інформації тощо. 

      Проаналізувавши низку вищенаведених наукових праць, нами було складено 

укрупнену систему взаємозв’язків між елементами організаційної культури підп-

риємства та його іміджем (див. рис.1.2).  
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      Рисунок 1.2 – Взаємозв’язок між основними елементами організаційної ку- 
      льтури підприємства та його іміджем  (Власна розробка) 
       

      Зробимо коротке пояснення взаємозв’язків, наведених в цій схемі (рис. 1.1). 

      Так, організаційні цінності –  це властивості і характеристики, які є привабли-

вими для підприємства і які є взірцями для наслідування його працівниками. Це 

можуть бути такі риси поведінки працівників підприємства, як новаторство, по-

шук нових інноваційних рішень, висока трудова і професійна етика, постійне під-

вищення кваліфікації працівників, підвищення рівня комп’ютерної підготовки 

працівників підприємства тощо. Зрозуміло, все це впливає на формування того чи 

іншого виду іміджу підприємства.    

     Слід підкреслити, що в сучасних умовах на імідж підприємства досить сильно 

впливає рівень діджиталізації процесів, що виконуються на підприємстві. Тому, 

на наше переконання, рівень діджиталізації і рівень комп’ютерної підготовки 
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працівників є одними із основних завдань, які мають розв’язувати підприємства з 

метою покращення свого іміджу. 

      Філософія підприємства формується ключовими цінностями, які відображають 

місію і призначення підприємства, головні напрями його діяльності, якість проду-

кції, загальні правила підготовки та прийняття рішень, універсальні правила дія-

льності та поведінки працівників підприємства тощо [29]. 

      Суб'єктивні елементи – це вірування, обряди, ритуали, табу, легенди та міфи, 

пов'язані з історією підприємства та життям його працівників і засновників, зви-

чаї, прийняті норми поведінки, гасла тощо. Обряд – це стандартний захід, який 

проводиться в певний час і за спеціальним приводом. Ритуал є сукупністю спеці-

альних заходів (обрядів), що психологічно впливають на працівників підприємст-

ва з метою зміцнення у них довіри, поваги та відданості своєму підприємству.   

Легенди і міфи відображають у позитивному світлі (часто у закодованій формі) 

історію підприємства та успадковані ним цінності, пропагують досягнення, які 

мають засновники і окремі працівники тощо. Традиції – це звичаї, обряди, ритуа-

ли, норми поведінки працівників тощо, які було перенесено з минулого. Звичай є 

формою реалізації традиції.  

      Об'єктивні елементи –  відображають матеріальний бік існування підприємст-

ва. Це, наприклад, символіка, кольори, зручність і оформлення інтер'єрів, зовніш-

ній вигляд будівель, устаткування, якість та зручність меблів, уніформа працівни-

ків тощо. 

       Далі детальніше зупинимося на аналізуванні суті та змісту так званого мно-

жинного іміджу підприємства, основною складовою частиною якого, як було за-

значено вище (див. рис. 1 1), є діловий імідж підприємства.      

       Проведений нами аналіз показав, що існує багато підходів до визначення сут-

ності та елементів (складових) ділового іміджу підприємства. Наприклад, в [28] 

наводяться такі складові ділового іміджу підприємства: реальний, локальний, 

внутрішній, позитивний, бізнес-імідж, імідж у держструктур тощо. Це пояснюєть-

ся тим, що в різних економічних ситуаціях, на різних етапах розвитку підприємс-

тва, в різних обставинах тощо більшу або меншу вагу (більше або менше значен-
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ня) для діяльності підприємства (наприклад, на укладання ним договорів з іншими 

суб’єктами ринку) може мати той чи інший вид  його іміджу.   

      Т.А. Рябова і Н.Ю. Воєдило до числа складових ділового іміджу відносять 

«характер і стиль відносин підприємства з клієнтами, корпоративну культуру, 

професійні і особистісні характеристики працівників, стиль роботи керівників пі-

дприємства, місію, роль і місце підприємства на ринку, внутрішню атмосферу, яка 

панує в колективі; зовнішню атрибутику підприємства (герб, прапор тощо» [5]. 

      Інший дослідник – І.Г. Химич – до складу ділового іміджу підприємства 

включає такі складові [14]: імідж споживача; внутрішній імідж підприємства; 

імідж керівника підприємства та його найближчого оточення; імідж організацій-

ної структури управління підприємством; бізнесовий імідж підприємства; соціа-

льний імідж, візуальний імідж підприємства. При цьому, як пишуть С.В.Близнюк 

та А.В.Остапенко [29], «всі складові ділового іміджу так чи інакше мають бути 

спрямовані на досягнення основних цілей підприємства, а саме: досягнення висо-

кого рівня компетентності і ефективності в роботі з цільовими аудиторіями підп-

риємства; створення і підтримка такого позитивного іміджу, який би змусив спо-

живачів (цільові аудиторії) довіряти підприємству і співпрацювати з ним.  

      На основі аналізу низки наукових  праць (див. [24], [25], [26], [27] та інші), на-

ми пропонуються виокремити такі основні елементи (складові частини) ділового 

іміджу підприємства, які нами зведено на рис. 1.3. 

       Дамо коротку характеристику окремих складових частин наведеного на рису-

нку 1.3 ділового іміджу підприємства.  

      Імідж продукції підприємства – це уявлення (образ) споживачів про характе-

ристики продукції, що її виготовляє підприємство. Імідж споживачів продукції – 

це характеристики окремих верст населення, яке споживає продукцію підприємс-

тва або користується його послугами, це соціальний статус цих споживачів тощо. 

Імідж підприємства як роботодавця визначає уявлення працездатних людей про 

турботу підприємства про свій персонал, якість соціального пакета, який надаєть-

ся працівникам підприємства, систему управління персоналом підприємства, рі-

вень заробітної плати працівників підприємства тощо. 
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      Імідж керівника підприємства – це сформоване уявлення про стиль роботи 

керівника, способи управлінського впливу на працівників підприємства, про соці-

ально-психологічний клімат на підприємстві, про способи підтримання трудової 

дисципліни в колективі тощо [31]. 

 

      Рисунок 1.3 – Класифікація складових частин (елементів) ділового іміджу  
      підприємства (Власна розробка) 
 

       

      Соціальний імідж підприємства дає уявлення про соціальні стандарти, яких 

дотримується (або не дотримується) підприємство в своїй діяльності, про соціа-

льну відповідальність підприємства за результати своєї діяльності тощо. Візуаль-

ний імідж формує образ підприємства через його символіку, логотип, зовнішній 

вигляд приміщень, кольори, які використовує підприємство, гасла тощо. Бізнесо-

вий імідж підприємства визначає рівень ділової активності підприємства, його 

зв’язки з іншими суб’єками ринку, партнерами, споживачами тощо; кількість та 

вартість укладених підприємством договорів, види та обсяги виробництва і реалі-

зації продукції, цінову політику підприємства та багато інших питань.  

      Екологічний імідж підприємства створює образ підприємства з питань захис-

ту довкілля, мінімізації і утилізації відходів, раціонального використанні землі 

тощо. Імідж персоналу підприємства формує узагальнений образ всіх працівни-

ків, що працюють на підприємстві, розкриває рівень їх компетентності, мобільно-

сті, організованості,  кваліфікованості, поінформованості, комунікабельності то-
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що. РR-імідж підприємства створює уявлення про співпрацю підприємства із за-

собами масової інформації, проведення підприємством наукових конференцій, 

семінарів, презентацій, диспутів, «відкритих столів» та інших заходів, які висвіт-

люються засобами масової інформації та сприяють покращенню іміджу самого 

підприємства.  

      Імідж підприємства у держструктур – це образ підприємства, який склада-

ється про діяльність цього підприємства у представників місцевої адміністрації, 

органів виконавчої і законодавчої влади, податкової інспекції тощо. Показниками 

іміджу для держструктур можуть бути: значимість продукції підприємства для мі-

ста, області, регіону, країни; ступінь участі підприємства в різних соціальних про-

грамах; виконання підприємством прийнятих законів, постанов тощо; кількість 

створених робочих місць; повнота та своєчасність сплати податків, відкритість пі-

дприємства до спілкування із засобами масової інформації тощо. 

      Невідчутний (або малопомітний) імідж підприємства характеризує внутрішнє 

ставлення працівників підприємства до роботи на цьому підприємстві, виявляє 

емоційну налаштованість працівників [29] тощо, що врешті-решт формує «облич-

чя» підприємства в його взаємовідносинах з клієнтами. 

      Разом з тим, під час проведення досліджень нами було виявлено, що окрім по-

няття «діловий імідж» підприємства в практичній діяльності використовується 

термін «ділова репутація підприємства». Так, в [32] прямо зазначається, що у нау-

ковій літературі поняття «ділова репутація підприємства» часто вживають в зна-

ченні «імідж підприємства». Ці поняття, на думку дослідниці Ю.Константінової 

[32],  є близькими за змістом, проте вони, характеризуються суттєвими відміннос-

тями і не є тотожними.  

      Так, Райзберг Б.А. вважає [цит. по 32], що діловий імідж підприємства – це 

сума вражень, «образ» товару (послуги) підприємства, що виробляє або продає 

товар (послугу), та яке забезпечує певне положення підприємства на ринку, від-

даність покупця фірмовій марці тощо, натомість ділова репутація підприємства – 

це уявлення партнерів про це підприємство, яке формується в конкретних умовах 

господарювання.  
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      Дослідниця Л. Новіченкова [цит. по 32] трактує ділову репутацію підприємст-

ва як колективну думку про підприємство; ця думка формується з часом у свідо-

мості цільових груп населення, споживачів, партнерів тощо на основі експертної 

оцінки економічного, соціального й екологічного аспектів діяльності підприємст-

ва, в той час як діловий імідж підприємства, на думку дослідниці, – це стійкий 

емоційно забарвлений образ, що формується у свідомості цільових груп у резуль-

таті сприйняття інформації про це підприємство. 

      В результаті дослідниця приходить до висновку, що діловий імідж є емоцій-

ним сприйняттям підприємства його клієнтами, контрагентами, іншими учасни-

ками ринку. Тоді як ділова репутація – це цілісне уявлення про підприємство, яке 

формується з оцінки результатів його діяльності різними зацікавленими особами, 

цілісне сприйняття його переваг та недоліків, що стимулює клієнтів надавати пе-

реваги саме його продукції. Тобто діловий імідж створюється на основі емоцій за 

допомогою реклами, а ділова репутація – це реальний стан показників підприємс-

тва, це те, що ховається за іміджем, це переваги і недоліки підприємства, аналізу-

ючи які ухвалюється рішення про співпрацю з цим підприємством  

      В іншому джерелі зазначається [33], що якщо діловий імідж — це своєрідний 

образ, створений за допомогою інструментів реклами та інших маркетингових 

прийомів, то ділова репутація — це «реальний» стан показників діяльності підп-

риємства, його переваг та недоліків, за загальною характеристикою яких можна 

прийняти рішення про співпрацю, партнерство з цим підприємством тощо.  

     Р.В. Левкіна та А.В. Левкін також підкреслюють, що ділова репутація підпри-

ємства – це… система характеристик підприємства, що базується на результатах 

діяльності підприємства з виробництва продукції….і викликає у цільових аудито-

ріях … стійкий набір …уявних тверджень ….відносно цього підприємства [34]. 

      Ще один дослідник А. Барташевич стверджує [35], що ділова репутація підп-

риємства – сукупність конкретної інформації, яка дає змогу охарактеризувати пі-

дприємсво на предмет його професійних можливостей, результативності вироб-

ництва, якості продукції тощо. Ділова репутація є своєрідною оцінкою діяльності 

підприємства (а також пов'язаних з ним фізичних осіб (керівників, засновників, 
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кінцевих, інвесторів бенефіціарів тощо), яка ґрунтується на дотриманні підприєм-

ством вимог законодавства, належним виконанням договірних зобов'язань перед 

партнерами, клієнтами, контрагентами, державними органами, співробітниками 

тощо. 

      Тому, на думку Ю. Константінової (про яку ми вже говорили раніше) [32], ак-

туальною є задача визначення економічної сутності ділової репутації, порівняння 

її з діловим іміджем та виявлення способів оцінки ділової репутації. 

      Аналізуючи низку економічних джерел і наукових праць ([32], [33], [34], [35]), 

ми прийшли до висновку, що для встановлення рівня ділової репутації підприємс-

тва доцільно використовувати такий термін, як гудвіл. 

      Гудвіл – це  нематеріальний актив підприємства, вартість якого визначається 

як різниця між ринковою ціною і балансовою вартістю активів підприємства і 

який виникає в результаті захоплення підприємством домінуючих позицій на ри-

нку, застосування ним новітніх технологій, кращого управлінського досвіду тощо.  

Особливості гудвілу, як нематеріального активу є те, що він не відображається на 

балансі підприємства, проте здатен приносити підприємству додатковий прибу-

ток, забезпечуючи йому певні конкурентні переваги на ринку. При цьому, часто в 

результаті продажу підприємства його ділова репутація (виражена величиною гу-

двілу) переходить до нового власника, проте та частина ділової репутації, яка бу-

ла пов’язана з попереднім власником підприємства втрачається. 

      Тобто, якщо підприємство буде мати високі показники своєї діяльності, то і 

ринкова ціна такого підприємства буде значно вищою, ніж його балансова вар-

тість його активів. Тобто гудвіл, на наш погляд, найповніше і найточніше буде 

свідчити про високий (або невисокий) рівень ділової репутації такого підприємс-

тва. 

       Таким чином в результаті аналізу результатів проведених досліджень нами 

пропонується таке трактування понять «імідж підприємства», «діловий імідж під-

приємства» та «ділова репутація підприємства»: а) імідж підприємства – це пев-

ний образ підприємства (або враження і уявлення про нього), який складається у 

свідомості різних груп суб’єктів ринку (у населення, партнерів, конкурентів, пра-
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цівників, ЗМІ, представників влади тощо, і який формується під дією різних внут-

рішніх та зовнішніх факторів, що впливають на діяльність цього підприємства, 

стану організаційної культури підприємства; певної кадрової політики підприємс-

тва тощо; б) діловий імідж підприємства – це емоційне сприйняттям певного під-

приємства його клієнтами, контрагентами, іншими учасниками ринку тощо, тоб-

то всіма тими, хто вступає з цим підприємством у ділові відносини, це своєрідний 

образ підприємства, створений за допомогою засобів реклами, маркетингових 

прийомів тощо; в) ділова репутація — це стійкий обгрунтований набір тверджень 

про це підприємство, який базується на аналізі реальних показників і результатів 

діяльності підприємства, його перевагах та недоліках, здобутках і прорахунках 

тощо, за загальною характеристикою і оцінкою яких приймаються (або не прий-

маються) обгрунтовані рішення про можливість (або не можливість) співпраці з 

цим підприємством.  

      Слід також підкреслити, що поняття «імідж підприємства», «діловий імідж пі-

дприємства» та «ділова репутація підприємства» тісно пов’язані між собою і си-

льно впливають одне на одного, в результаті чого виокремити у чистому вигляді 

окремі їх характеристики буває досить складно (або практично неможливо).    

      На завершення розглянемо таке питання, як встановлення чинників (факторів), 

які впливають на формування ділового іміджу і ділової репутації підприємства. 

      З цього приводу в економічній літературі також існує багато думок і підходів, 

які з різних боків висвітлюють це питання. 

     Так, на думку авторів [36], на імідж підприємства, діловий імідж та ділову ре-

путацію підприємства найперше впливають фактори внутрішнього і зовнішнього 

середовища. Фактори внутрішнього середовища – це зовнішній вигляд працівни-

ків; мотивація персоналу; політика підприємства в області розвитку і навчання 

персоналу; соціально-психологічний клімат в колективі; політика підприємства в 

області планування кар’єри персоналу підприємства та інш. Фактори зовнішнього 

середовища – це: зовнішній вигляд приміщень підприємства; ефективність рекла-

ми підприємства; якість продукції; вміння підприємства підтримувати ділові від-
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носини з цільовими аудиторіями; інвестиційна привабливість підприємства; 

участь підприємства у благодійних заходах тощо.  

      Велику кількість факторів, які впливають на формування ділового іміджу як 

складової частини організаційної культури підприємства, наводять автори Н.Д. 

Мінчак та І.І. Слімаковська [37]. вони підкреслюють, що на формування ділового 

іміджу та ділової репутації підприємства впливають а) цілеспрямована діяльність 

(вплив) керівника підприємства чи власника; б) наявність в трудовому колективі 

неформального лідера; в) впровадження на підприємстві найкращих норм, правил, 

стандартів тощо, які існують в суспільстві; г) впровадження прогресивних елеме-

нтів роботи за допомогою запрошених спеціалістів консалтингових фірм тощо. 

      В [38] всі фактори, що впливають на формування ділового іміджу та ділової 

репутації підприємства, поділяють на первинні та вторинні. До первинних факто-

рів належать: власне бачення (або точка зору) керівників підприємства; реакція 

керівників на критичні ситуації, які виникають на підприємстві; стиль управління 

та поведінки керівників; система заохочення працівників тощо. До вторинних фа-

кторів належать: структура підприємства; інформаційна система та організаційні 

процедури; зовнішній та внутрішній дизайн приміщень; міфи і історії про важливі 

події та про осіб, які відігравали і відіграють ключову роль у житті підприємства; 

формалізовані положення про місію та суть існування підприємства тощо. 

      К.е.н. В.Л. Гевко чинники, що впливають на формування ділового іміджу та 

ділової репутації підприємства, також поділяє на внутрішні та зовнішні [39].  

      Т.А. Рябова та  Н.Ю. Воєдило [5] виокремлюють такі чинники, які впливають 

на діловий імідж та ділову репутацію підприємства: офіційна політика підприємс-

тва, якість продукції підприємства; співвідношення «ціна/якість»; лояльність під-

приємства до партнерів, соціальна, фінансова, комунікаційна політика підприємс-

тва; соціально-психологічний клімат у колективі; система стимулів та мотивацій 

працівників підприємства; кваліфікація працівників; політика підприємства у 

сфері планування кар’єри працівників, фірмовий стиль підприємства, імідж това-

ру, імідж партнерів, імідж візуальних засобів, образ керівника, образ персоналу, 

фірмовий стиль підприємства, вербальні (словесні) засоби, PR-заходи тощо. 
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      Відомий дослідник В.С. Мазур [4] вважає доцільним виокремити такі фактори 

впливу на діловий імідж та ділову репутацію підприємства: глобалізацію ринків 

збуту товарів і послуг; розвиток нових інформаційних технологій; виникнення 

нового тренду в поведінкових діях і мотиваціях споживачів (наприклад, орієнта-

ція на вибір екологічно чистих та безпечних продуктів); розвиток нової технології 

споживання, орієнтованої на споживання не тільки функціональних споживчих 

властивостей товару, але і статусних, які свідчать про їх престижність.  

      Аналіз факторів, що впливають на формування ділового іміджу і ділової репу-

тації підприємства, показує, що таких факторів може бути дуже багато, оскільки 

вони віддзеркалюють різні сторони багатогранної роботи підприємства. 

      Тому нами, з врахуванням вищенаведених джерел інформації, пропонується 

узагальнена класифікація основних чинників (факторів) впливу на формування 

ділового іміджу і ділової репутації підприємства, яку наведено на рис. 1.4. 

 

      Рисунок 1.4 – Класифікація основних факторів впливу на формування  
      ділового іміджу і ділової репутації підприємства (Власна розробка)  
      Наведена на рис. 1.4 узагальнена класифікація факторів впливу на діловий 

імідж і ділову репутацію підприємства також не є повною, але на наш погляд, є 
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комплексною і охоплює низку важливих конкретних факторів. Разом з тим, вирі-

шальне значення на формування іміджу підприємства має, на наше переконання, 

керівник (або власник) підприємства, який повинен мати стратегічне бачення 

цього процесу, вміти виявляти і аналізувати всі вище наведені фактори впливу на 

діловий імідж і ділову репутацію підприємства, своєчасно розробляти і приймати 

обгрунтовані управлінські рішення, спрямовані на формування позитивного діло-

вого іміджу і ділової репутації підприємства. 

 
      1.2 Формування та управління позитивними діловим іміджем та діловою  
      репутацією підприємства 
 

      Повертаючись до класифікації складових частин (елементів) загального імі-

джу підприємства, яку наведено на рис. 1.1, можна зробити висновок, що важли-

вою частиною (елементом) цього іміджу є діловий імідж підприємства, оскільки  

саме діловий  імідж підприємства визначає рівень ділової активності підприємст-

ва, його зв’язки з іншими суб’єктами ринку (партнерами, споживачами, конкурен-

тами, постачальниками тощо); безпосередньо впливає на кількість та вартість ук-

ладених підприємством договорів; формує ділову репутацію підприємства тощо 

та розв’язує багато інших питань. 

      Якщо підприємство має високий діловий імідж та високу ділову репутацію, то 

це дуже позитивно впливає і на всі інші складові (елементи) його іміджу: соціаль-

ну, екологічну, PR-імідж, бізнесову тощо. Саме позитивні діловий імідж підпри-

ємства та його ділова репутація мають велике значення для забезпечення поваги з 

боку контрагентів до діяльності підприємства, укріплення довіри у споживачів до 

продукції підприємства тощо, сприяють появі позитивних відгуків в засобах ма-

сової інформації тощо. 

      Аналізуючи низку наукових джерел (див. [5], [40], [41] та інші), нами зроблена 

спроба узагальнити окремі висловлювання численних авторів тощо впливу пози-

тивного ділового іміджу підприємства та позитивної ділової репутації підприємс-

тва (тобто його переваг) на всі сторони діяльності підприємства. Узагальнення 

цих висловлювань наведено нами на рис. 1.5. 
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      Рисунок 1.5. Переваги, що їх дають підприємству його позитивний діловий  
      імідж та позитивна ділова репутація (Власна розробка) 
       

      Навіть неповний перелік переваг, що їх дає підприємству його позитивний ді-

ловий імідж та позитивна ділова репутація, які наведено на рис. 1.5, показує, що 

ці переваги є досить суттєвими і підтверджують висновок американського підп-

риємця Д.Огілві (1911-1999), який вважав, що «часто для успішної реалізації про-

дукції підприємства значно важливіше створювати у свідомості споживача пози-

тивний образ цього підприємства (або його продукції), аніж надавати інформацію 

про окремі специфічні властивості цієї продукції (див. за [6])».  

      Тому перед кожним підприємством майже завжди постає задача формування 

позитивного (сприятливого) ділового іміджу та позитивної ділової репутації. Щоб 

робити це кваліфіковано, потрібно, насамперед, встановити принципи, які будуть 

покладені в основу розробки позитивних ділового іміджу і ділової репутації. Як 

відомо, принципи – це перевірені наукою і практикою твердження, які сприйма-

ються як важливі і суттєві, положення, якими люди керуються в житті, в різних 

сферах діяльності тощо. Тому при формуванні позитивного ділового іміджу підп-

риємства та його ділової репутації також існують певні принципи, яких бажано 

дотримуватися. 

     Так, в [40] рекомендують дотримуватися таких принципів формування позити-

вного ділового іміджу, як загальність, неформальність та стійкість. В [41] наго-
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лошується на необхідності забезпечення таких принципів формування позитивно-

го ділового іміджу підприємства, як повторення, безперервне посилення впливу, 

«подвійний виклик»; в [42] – наголос робиться на таких принципах, як відповіда-

льність, швидкість, результативність. Інші автори – Т.Б.Семенчук та Н.А.Басараб 

[36] – виокремлюють такі принципи формування позитивного ділового іміджу пі-

дприємства, як маніпулятивність; правдоподібність; яскравість (неординарність); 

рухливість (здатність до трансформації); зрозумілість (доступність); «близькість» 

цільової аудиторії; затребуваність тощо.  

      Проаналізувавши вищенаведені джерела, нами, не відкидаючи пропоновані 

принципи створення ділового іміджу підприємства, запропоновано власну класи-

фікацію основних принципів створення позитивного ділового іміджу та позитив-

ної ділової репутації сучасного підприємства, яку наведено на рис.1.6. 

      

      Рисунок 1.6 – Основні принципи формування позитивного ділового іміджу пі- 
      дприємства та його позитивної ділової репутації (Власна розробка)  
 

      Зробимо коротке обгрунтування запропонованих принципів формування діло-

вого іміджу підприємства. 

      Так, загальність ділового іміджу підприємства полягає в тому, що він має 

охоплювати всі ділові взаємовідносини підприємства з суб’єктами ринку. Стій-

кість ділового іміджу передбачає його стабільність протягом тривалого часу, що 

дозволяє підприємству якомога повно користуватися перевагами свого становища 

на ринку, оскільки, будучи сформованим, такий діловий імідж часто набуває ха-

рактеру традицій і зберігає свою привабливість в свідомості декількох поколінь 

споживачів, працівників підприємства, партнерів, ЗМІ тощо. Зрозуміло, це підви-

щує ділову репутацію підприємства.   
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      Гнучкість ділового іміджу виявляється у тому, що в умовах посилення конку-

ренції сучасні підприємства, підтримуючи стабільним свій позитивний діловий 

імідж, можуть, якщо це викликано певними об’єктивними причинами (наприклад, 

зміни в оподаткуванні тощо), змінювати «образ» підприємства в очах податкової 

інспекції тощо, коригувати окремі складові свого ділового іміджу залежно від 

зміни ринкових умов діяльності підприємства тощо. 

      Результативність означає, що діловий імідж, який формується на підприємс-

тві, та його ділова репутація завжди мають забезпечувати отримання підприємст-

вом певного запланованого позитивного результату. 

      Спадковість означає, що навіть при зміні умов діяльності підприємства най-

важливіші складові позитивного іміджу підприємства та його ділової репутації 

мають залишатися без змін, оскільки їх зміна може негативно вплинути на пода-

льше існування підприємства.  

      Принцип безперервного посилення впливу обґрунтовує необхідність застосу-

вання у рекламних зверненнях підсилюючого аргументованого та емоційного 

впливу на свідомість суб’єктів «оцінювання» діяльності підприємства. Прин-

цип «подвійного виклику» [43] означає, що будь-яке повідомлення сприйма-

ється людиною не лише розумом, але й підсвідомо, тобто при формуванні по-

зитивних ділового іміджу підприємства та його ділової репутації потрібно 

враховувати підсвідомі психологічні процеси, емоційну сферу психіки люди-

ни, способи життя і діяльності окремих цільових аудиторій ринку тощо.  

      Правдивість означає, що позитивний імідж та позитивна ділова репутація під-

приємства мають справедливо віддзеркалювати досягнення  підприємства в тій чи 

іншій сфері діяльності і об’єктивно формувати образ підприємства в очах всіх 

(або частини) суб’єктів ринку. 

      Аналізуючи наведені на рис. 1.6 основні принципи формування позитивних 

ділового іміджу підприємства та його ділової репутації, можна зробити висновок, 

що перелік цих принципів, на наш погляд, хоча і не є повним, але визначає основ-

ні положення, якими можна користуватися при формуванні позитивного ділового 

іміджу підприємства та його позитивної ділової репутації. 
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      Наступним кроком нашого дослідження є встановлення та аналізування науко-

вих підходів до формування позитивних ділового іміджу підприємства та його ді-

лової репутації. Проаналізувавши низку наукових праць (див. [5], [44], [45], [46]  

та інші), нами встановлено, що існує багато підходів до формування позитивного 

ділового іміджу підприємства, більш того, часто ці підходи мають різнопланову 

спрямованість. Тому не випадково, в [5] зазначається, що «процес формування 

позитивного ділового іміджу підприємства є достатньо … складним процесом у 

сучасних економічних умовах», а в [4] пропонується розглядати діловий імідж пі-

дприємства як «багатокомпонентну символічну оболонку, створювану на основі 

базових характеристик підприємства і яка несе в собі інформацію про рівень на-

дійності підприємства, віртуальні особливості його продукту, пріоритетні симво-

ли і цінності тощо, що дозволяє ідентифікувати підприємство та сформувати у 

свідомості певної цільової аудиторії певний образ підприємства, а також раціона-

льно обгрунтовані уявлення про нього, які спонукають  суб’єктів ринку до пози-

тивних поведінкових дій по відношенню до підприємства та його продукції» [4].   

      На підставі систематизації опрацьованої інформації нами складено власну 

класифікацію існуючих підходів (та їх складових) до формування позитивного ді-

лового іміджу підприємства, яку наведено на рис. 1.7.  

 

 
       Рисунок 1.7 – Основні наукові підходи до формування позитивного ділового  
       іміджу та позитивної ділової репутації підприємства (Власна розробка)  
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      Зробимо пояснення та обгрунтування запропонованих підходів до  формуван-

ня позитивного ділового іміджу підприємства. 

      Стратегічний підхід до формування позитивного ділового іміджу підприємст-

ва є більш продуктивним і передбачає формування ділового іміджу підприємства 

на основі визначення стратегії розвитку підприємства та обрання певного виду ді-

яльності. Саме стратегічний підхід дає можливість встановити сильні та слабкі 

сторони підприємства, ідентифікувати можливості і загрози для його розвитку 

тощо, визначити сильні та слабкі сторони ділового іміджу підприємства, а також 

отримати інформацію про реакцію різних цільових аудиторій на діяльність та 

продукцію підприємства (визнання, осуд, захоплення, нейтральність тощо), яка 

виявляється під час проведення контролю за ходом виконання стратегічного пла-

ну розвитку підприємства. 

      Тут доцільно навести вислів відомого фахівця М.Портера: «Ніколи не жертвуй 

довгостроковим іміджем заради швидкого прибутку» [47].      

      За способом формування позитивного ділового іміджу підприємства та його 

позитивної ділової репутації розрізняють маркетинговий підхід та організаційно-

економічний підхід [5].   

      Маркетинговий підхід передбачає розробку такого «образу» підприємства, 

який сприймається споживачами і іншим зацікавленими групами. Це можуть бу-

ти: властивості вироблених підприємством товарів і послуг, характеристики само-

го підприємства, його положення на ринку тощо. Зокрема, до маркетингових 

прийомів відносять організацію прямих продажів продукції, участь підприємства 

у спеціалізованих виставках і ярмарках, проведення PR-заходів, рекламування 

продукції, активну співпрацю із засобами масової інформації та ін.  

      Організаційно-економічний підхід передбачає створення в структурі управ-

ління підприємством спеціалізованих служб з формування позитивного ділового 

іміджу і розподіл повноважень і відповідальності між ними; впровадження систе-

ми економічних та моральних стимулів для працівників за створення позитивного 

ділового іміджу підприємства та формування позитивної ділової репутації підп-

риємства тощо. 
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     За пріоритетністю формування окремих складових частин ділового іміджу 

підприємства фахівці виокремлюють пріоритетність формування внутрішнього 

ділового іміджу та пріоритетність формування зовнішнього ділового іміджу. 

Пріоритетність внутрішнього ділового іміджу виникає у випадку, коли у підпри-

ємства виникає потреба підняти свій імідж у свідомості своїх працівників [29]. 

Цей напрям передбачає розробку заходів щодо позитивного ставлення працівни-

ків підприємства до керівників підприємства; організацією навчання і тренінгів 

працівників; впровадження дієвої системи стимулювання і заохочення працівни-

ків тощо. 

      Пріоритетність зовнішнього ділового іміджу виникає тоді, коли  у підприємст-

ва виникає потреба покращити свій імідж в очах ЗМІ, інвесторів, споживачів, пар-

тнерів, органів державної влади, суспільства в цілому тощо. У цьому випадку на-

голос робиться на формування позитивної громадської думки про підприємство в 

засобах масової інформації, посилення впливу реклами, розгортання суспільної 

діяльності підприємства, покращення зовнішнього вигляду підприємства тощо.    

      За участю самого підприємства у формуванні позитивного ділового іміджу та 

позитивної ділової репутації підприємства фахівці виокремлюють такі ситуації 

[29]: а) коли діловий імідж підприємства формується без участі і зусиль підприєм-

ства, тобто є природним; б) коли створенням ділового іміджу безпосередньо за-

ймаються фахівці підприємства: менеджери, маркетологи, логісти, фінансисти, 

інженери та інші фахівці; в) коли до створення ділового іміджу підприємства за-

лучаються сторонні високопрофесійні іміджмейкери, які мають значний досвід у 

цьому питанні.  Використання того чи іншого підходу залежить від багатьох об-

ставин: від реального сприйняття (усвідомлення) ділового іміджу підприємства та 

його ділової репутації різними цільовими аудиторіями; від наявності на підприєм-

стві потрібних фінансових ресурсів; від інтелектуальних здібностей працівників 

підприємства; від складності задач, що виникли, тощо.   

      За пріоритетністю впливу на цільові аудиторії підприємства виокремлюють 

(див [14] та інші) вплив: на споживачів; бізнес-середовище; державні органи; кон-

курентів; працівників підприємства; на суспільство загалом тощо.  
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      За видами засобів, що використовуються для формування позитивного діло-

вого іміджу та позитивної ділової репутації підприємства ([14], [46]), фахівці вио-

кремлюють: фірмовий стиль; візуальні засоби; вербальні (словесні) засоби; рек-

ламні засоби; РR-заходи; власні веб-сайти підприємства; внутрішню друковану 

продукцію підприємства; організацію зворотного зв’язку зі споживачами продук-

ції підприємства та іншими цільовими аудиторіями; team building (командоутво-

рення), підбір потрібних кадрів тощо.  

      Так, фірмовий стиль (включаючи фірмовий одяг) являє собою набір колірних, 

графічних, словесних, типографських, дизайнерських та інших елементів, що за-

безпечують візуальну і змістову єдність продукції підприємства з її оформленням, 

представленням продукції споживачу; інформацією, що виходить із підприємства 

тощо. Візуальні засоби – це дизайнерські прийоми формування ділового іміджу, 

які передбачають створення певного упакування, оформлення вітрин, офісів, ви-

ставок, розроблення макетів, написання оголошень тощо, тобто всього того, що 

відрізняє це підприємство від інших.  

      Вербальні (словесні) засоби – спеціально підібрана стилістика (слогани), орієн-

товані на спонукання споживачів (цільових аудиторій) до певних дій в інтересах 

підприємства. Рекламні засоби – різноманітні (платні) прийоми впливу на цільові 

аудиторії підприємства за допомогою засобів масової інформації; розроблення 

спеціальних рекламних звернень тощо, спрямованих на формування у споживачів 

сприятливого ставлення до підприємства та його продукції. При цьому наголос 

робиться на особливості цільової аудиторії підприємства, характеристиках проду-

кції підприємства, ділової репутації підприємства тощо.    

      PR-заходи передбачають використання продуманих, спланованих, постійних 

зусиль підприємства по встановленню і зміцненню його взаєморозуміння з гро-

мадськістю. Це може бути участь підприємства в роботі виставок, проведення 

презентацій, прес-конференцій, різних спонсорських заходів. Важливе значення 

при цьому має чисельність цільових груп, де проводяться ті чи інші PR-акції, міс-

це проведення цих РR-заходів тощо.   
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      Тимбілдінг [48] – це створення на підприємстві команди, яка допомагає згур-

тувати колектив підприємства і навчити кожного працювати в команді для досяг-

нення поставленої мети, пропагує заміну почуття конкурентності у працівників 

підприємства на почуття співробітництва тощо. 

      Ще одним із підходів з формування позитивного ділового іміджу та позитив-

ної ділової репутації підприємства (див. рис. 1.7) є правильне позиціонування ді-

лового іміджу підприємства. Справа в тому, що успішність того чи іншого діло-

вого іміджу підприємства та його ділової репутації дуже часто виявляється тоді, 

коли цей  імідж сформований не взагалі (якби безадресно), а відповідно до запитів 

тієї чи іншої цільової аудиторії, на яку він розрахований.  

      Аналізуючи наукову літературу з цього питання [49], нами  зроблено узагаль-

нення можливих видів позиціонування ділового іміджу підприємства, яке пред-

ставлене  на рис. 1.8 і яке дозволить, на наш погляд, точніше і швидше обирати 

способи і  засоби формування позитивного ділового іміджу і ділової репутації пі-

дприємства, яке перебуває в тій чи іншій економічній ситуації. 

    

      Рисунок 1.8 – Можливі види позиціонування ділового іміджу  підприємства  
      (Власна розробка) 

      Аналіз можливих видів позиціонування ділового іміджу підприємства, тобто  

спрямованість його та сприйняття певною цільовою аудиторією показує, що ви-

бір цієї цільової аудиторії є край важливим для підприємства, і помилки в цьому 

питанні можуть викликати неадекватне сприйняття невірно обраною цільовою 

аудиторією позитивних результатів діяльності цього підприємства.  

Служіння інтересам 
суспільства 

Задоволення запитів 
споживачів 

Задоволення запитів пер-
соналу підприємства 

Задоволенняя запитів 
керівника підприємства 

Досягнення досконалості в 
тих чи інших питаннях 

Досягнення фінансової 
стабільності підприємства 

Досягнення підприємством 
світового визнання тощо  

Можливі види 
позиціоування 
ділового іміджу 
підприємства 
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      Найбільш складним, як нами було відзначено під час проведення досліджень, 

є встановлення етапності формування позитивного ділового іміджу підприємст-

ва. Наприклад, в [29] пропонується розпочинати створення позитивного ділового 

іміджу підприємства з вивчення інформації про ринок, продукцію, потенційних 

споживачів, конкурентів тощо, і тільки після цього формувати так звану модель 

ділового іміджу підприємства. Зрозуміло, що за певних умов такий підхід має 

право на існування. Існує й іншій підхід [4], який полягає у тому, що спочатку 

формується модель майбутнього позитивного ділового іміджу підприємства, а 

вже потім визначаються її параметри та характер, розробляються заходи щодо 

формування цієї моделі  іміджу підприємства.   

      Далі детальніше проаналізуємо існуючі в науковій літературі напрацювання з 

питань встановлення етапів формування сприятливого (позитивного) ділового 

іміджу та позитивної ділової репутації підприємства. Так, в [50] пропонується 3 

основні етапи формування позитивного ділового іміджу підприємства: 

      1-й етап:  визначення цільової аудиторії (суб’єктів ринку), на яку буде спря-

мовуватися імідж підприємства;  

      2-й етап: розроблення концепції (моделі) позитивного ділового іміджу, тобто 

принципів, мотивів і цінностей тощо, які є характерними для підприємства, його 

продукції, існуючих на підприємстві традицій і т.п.; 

      3-й етап: формування, впровадження і закріплення позитивного ділового імі-

джу підприємства у свідомості суб’єктів ринку (цільових аудиторій). 

      Іншій підхід до формування позитивного ділового іміджу підприємства запро-

понував В.С.Мазур [4], який виокремив 3 основні етапи формування позитивного 

ділового іміджу підприємства:  

      1-й етап – коли підприємство тільки виходить на ринок;  

      2-й етап – коли підприємство захопило частку ринку;  

      3-й етап – коли підприємство «панує» на цьому ринку.  

      Причому для кожного етапу В.С. Мазур сформулював основні роботи, які має 

роботи підприємство на цьому етапі для формування позитивного  внутрішнього і 

зовнішнього ділового іміджу підприємства.  
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      Так, для 1-го етапу ([4], [29]), коли підприємство тільки виходить на ринок, 

основними завданнями з формування позитивного внутрішнього ділового іміджу 

є такі: окреслення оперативних і перспективних цілей підприємства і складання 

планів діяльності; сегментація ринку відповідно до розроблених планів; розробка 

товарного знаку та логотипу підприємства; підбір кадрів, які відповідають загаль-

ним цілям підприємства; розроблення фірмового стилю підприємства та концепції 

зовнішнього оформлення офісу; проведення маркетингових досліджень; створен-

ня початкової бази даних реальних і потенційних суб’єктів ринку, з якими  буде 

контактувати підприємство тощо. 

      Основними завданнями з формування позитивного зовнішнього ділового імі-

джу є розсилання потенційним клієнтам (партнерам, споживачам тощо) інформа-

ційних повідомлень про створення, цілі і загальну стратегію підприємства; зовні-

шнє рекламування підприємства з акцентами на унікальність пропонованих това-

рів або послуг; дотримання працівниками підприємства принципів ділової етики; 

суворе дотримання підприємством взятих на себе зобов’язань тощо.  

      Для 2-го етапу [([4], [29]), коли підприємство захопило частку ринку, основ-

ними завданнями з формування позитивного внутрішнього ділового іміджу є такі: 

впровадження і зміцнення корпоративних традицій підприємства в діях його пра-

цівників; удосконалення фірмового стилю підприємства відповідно до його тра-

дицій і фінансових можливостей; активізація маркетингових досліджень тощо. 

      Основними завданнями з формування позитивного зовнішнього ділового імі-

джу є: підкреслення в рекламі стабільної діяльності підприємства; підтримування 

постійного зв'язку з існуючими цільовими аудиторіями підприємства; повідом-

лення клієнтів про освоєння нових напрямів діяльності; рекламування прогресив-

них технологій, що їх використовує підприємство; видання інформації про підп-

риємство в рекламних виданнях (жовті, золоті, фіолетові сторінки, довідники); за-

початкування соціальної реклами; підкреслення турботи підприємства про різні 

верстви населення, екологію і інш.; активне використання товарного знаку, лого-

типу, слоганів підприємства у всіх видах діяльності; використання PR-заходів у 

вигляді презентацій, днів відкритих дверей, добродійних розпродажів та ін.  
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      Для 3-го етапу ([4], [29]), коли підприємство «панує» на цьому ринку (тобто 

займає монопольне становище на ринку), основними завданнями з формування 

позитивного внутрішнього ділового іміджу є такі: стимулювання інноваційної ді-

яльності працівників; підвищення кваліфікації персоналу; залучення працівників 

до різного виду конкурсів, проєктів та ін.; відкриття філій підприємства в інших 

регіонах;  створення нових новаторських напрямів діяльності; постійна підтримка 

прямого і зворотного зв'язку з цільовими аудиторіями підприємства тощо.  

      Основними завданнями з формування позитивного зовнішнього ділового імі-

джу на цьому етапі є: зменшення витрат на загальну рекламу, оскільки сформова-

ний високий діловий імідж підприємства вже «говорить сам за себе»; започатку-

вання рекламної кампанії інноваційних проєктів підприємства; активізація участі 

у суспільному житті країни; проведення публічних заходів різного рівня, поси-

лення соціальної реклами; активізація спонсорських та добродійних програм то-

що. 

      В [26] пропонується використовувати 4 основні етапи формування позитивно-

го ділового іміджу та позитивної ділової репутації підприємства (див. рис. 1.9). 

 

     Рисунок 1.9– Етапи формування позитивного ділового іміджу та позитивної ді- 
    лової репутації підприємства (за [26])  
 

1-й етап: оцінювання поча-
ткового іміджу та його 

складових

Здійснюється методами опитування і  
анкетування по сегментам споживачів і персоналу. 

2-й етап: розроблення пла-
ну (системи заходів) пок-
ращення ділового іміджу 
підприємства загалом 
та/або для окремих  
цільових аудиторій 

Розробляється стратегія та план розвитку підпри-
ємства: цілі, задачі, місія, конкурентні переваги, 
сегменти ринку, корпоративна культура та інші 
компоненти (загалом чи для окремих сегментів: 
споживачів, працівників, уряду, ЗМІ тощо) 

3-й етап: реалізація плану 
покращення ділового  
іміджу підприємства 

Створюється спеціальна команда, яка має 
спеціальні навики і знання. Цей етап потребує ве-

ликих зусиль і багато часу. 

4-й етап: оцінювання сфо-
рмованого ділового іміджу 

підприємства 

Здійснюється різними методами. Якщо 
виявиться, що сформований імідж не відповідає за-

планованому, необхідно почати все спочатку  
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         Існує більш розгорнутий перелік етапів формування позитивного ділового 

іміджу підприємства, який наведено в [46], [50] (див. рис. 1.10). 

 

       Рисунок 1.10 – Етапи формування ділового іміджу підприємства (за [46], [50] 
       (З власними доопрацюваннями)  
 
 

      Як зазначається переважною більшістю науковців, формування позитивного 

ділового іміджу та позитивної ділової репутації підприємства є однією із основ-

них задач керівника підприємства, який має діяти як головний стратег, тобто 

спиратися на своє бачення проблеми, на свої амбіції, цінності, тощо. Керівник 

може також доручити розробку позитивного  ділового іміджу підприємства спеці-

1-й етап: визначення мети форму-
вання іміджу та оцінювання існую-

чого іміджу підприємства 

Здійснюється методом пакетного опитуван-
ня, спостереження, фокус-групами тощо. 

Виявлення позитивних та негативних сторін 
існуючого іміджу  

2-й етап: розроблення (моделі) 
концепції іміджу підприємства 

Встановлення головних засад, мотивів і цін-
ностей, характерних для підприємства, спо-

живачів, партнерів тощо 

5-й етап: вибір засобів реалізації 
іміджеформуючих якостей 

7-й етап: Впровадження і закріп-
лення ділового іміджу підприємс-

тва у свідомості споживачів 

Оцінювання результатів впровадження но-
вого ділового іміджу та нейтралізація  

можливих негативних наслідків 

Встановлення засобів (графічних, колірних, 
стильових, гендерних, жестових, вербальних 

тощо), які безпосередньо впливають на 
сприйняття підприємства аудиторією  

3-й етап: вибір критеріїв  
оцінювання іміджу   

Здійснюється шляхом врахування мотивів і 
цінносних орієнтацій клієнтів  
підприємства їх очікуваням  

4-й етап: вибір іміджеформуючих 
якостей  Встановлення ключових якостей, якими має 

володіти підприємство для того, щоб мати 
позитивний діловий імідж   

6-й етап: визначення цільової  
аудиторії, на яку спрямований  

новостворюваний імідж   

Встановлення статі, віку, освіти та ін. пока-
зників населення; рівня зайнятості, рівня 
безробіття, рівня доходу та купівельної 

спроможності населення; його звичок, цін-
ностей; частоти придбання товару, при-

хильності до продукції підприємства тощо
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ально створеному підрозділу чи спеціалізованій компанії; або спонукати підлег-

лих до розробки пропозицій щодо покращення існуючого ділового іміджу підпри-

ємства тощо.    

      Слід також зазначити, що формування позитивного ділового іміджу підприєм-

ства може здійснюватися через публічні заяви керівника підприємства, його ви-

ступи перед громадськістю та засобами масової інформації, через особистий при-

клад тощо; або шляхом зміни зовнішніх атрибутів ділового іміджу підприємства: 

емблеми, символіки, уніформи, дизайну тощо; або шляхом удосконалення внут-

рішнього середовища підприємства, його організаційної структури управління 

тощо.  

      Заслуговує на увагу також думка, яку висловив В.А. Вардеванян [51], що по-

зитивний діловий імідж підприємства, навіть сформований самим підприємством, 

може швидко зруйнуватися, коли при його формуванні були допущені певні по-

милки, які зведено нами на рис. 1.11. 

 

      Рисунок 1.11 – Деякі помилки, які можуть зруйнувати позитивний діловий 
      імідж та позитивну ділову репутацію підприємства (за [51]) 
 

      При цьому потрібно враховувати, що діловий імідж тільки частково «нале-

жить» підприємству, а інша частина цього іміджу створюється PR-засобами і 

«живе» в масовій свідомості споживачів, партнерів, конкурентів тощо. І якщо пі-

дприємство не буде дбати про створення та підтримання потрібного ділового імі-

джу, то споживачі, партнери та конкуренти можуть обійтися власною уявою про 

імідж підприємства, який не завжди може бути виграшним для підприємства. 

Не дотримання визна-
чених принципів  
створення іміджу 

Неохайність (офісу,  
працівників тощо)  

Відсутність у працівників 
почуття відданості  
підприємству  

Нечесна (неправдива) 
реклама 

Негативні відгуки в ЗМІ Зневажливе ставлення до 
покупця (споживача) 

Низька якість  
продукції   

Жадібність   Байдужість (до споживачів, 
партнерів, ЗМІ) тощо 
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      При цьому фахівці відмічають (див. [46]), що оскільки імідж підприємства іс-

нує у свідомості людей (тобто це не матеріальна субстанція), то у випадку, коли 

питання (або процес) створення позитивного ділового іміджу підприємства не ре-

гулюється підприємством (тобто діловий імідж підприємства формується стихій-

но), немає ніякої гарантії, що цей імідж підприємства буде позитивним і сприят-

ливим для цього підприємства. Тому підприємство має постійно займатися пи-

таннями формування позитивного ділового іміджу та позитивної ділової репутації 

підприємства, і цей процес, як підкреслюється в [49], завжди є менш трудоміст-

ким і вартісним, ніж витрати коштів і часу на виправлення несприятливих ділово-

го іміджу підприємства та його ділової репутації, які вже сформувалися.  

 
      1.3 Обгрунтування вибору показників та методик оцінювання рівня  
      позитивності ділового іміджу та ділової репутації підприємства 
 
      В економічній літературі є багато різнопланових напрацювань з питань вибору 

показників і методик, за якими можна оцінювати стан та рівень позитивності ді-

лового іміджу та ділової репутації підприємства. Зокрема, C.В. Близнюк і А.В. 

Остапенко [29] вважають, що діловий імідж і ділова репутація підприємства – це 

комплексні поняття, яке складається з безлічі показників (!), які можна розділити 

на дві групи: основні і супутні. До основних вони відносять такі показники, як а) 

загальна популярність ділового іміджу і ділової репутації підприємства; б) швид-

кість реагування підприємством на зміну потреб споживачів; інноваційний потен-

ціал підприємства; престиж вироблених підприємством товарів; рекламна політи-

ка підприємства; зарубіжні зв'язки підприємства, конкурентні позиції підприємст-

ва [29]. 

      Вже поверховий аналіз наведених вище показників показує, що більшість з 

них є якісними показниками, які важко піддаються об’єктивному вимірюванню. 

      І.В.Говорун та В.В. Макарова також підкреслюють [23], що оцінювання діло-

вого іміджу підприємства являє собою досить складний процес, оскільки є комбі-

нацією різних об'єктивних і суб'єктивних думок та цінностей, які вкладаються в 

термін «імідж». Тому на практиці, як підкреслює низка фахівців [23], [50], най-
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більш ефективним методом оцінювання рівня ділового іміджу підприємства є по-

єднання якісних і кількісних методів оцінювання, яке відбувається у такій послі-

довностіі: 

      а) проведення якісного оцінювання ділового іміджу підприємства (та його 

елементів), що може дати загальне уявлення про стан цього іміджу, сильні і слабкі 

сторони кожного елемента ділового іміджу підприємства тощо;  

      б) формування за результатами якісного аналізу критеріальної бази для пода-

льшого кількісного оцінювання стану ділового іміджу підприємства; 

      в) проведення кількісного оцінювання ділового іміджу підприємства (загалом 

та за його окремими елементами; 

      г) порівняння отриманих кількісних показників, що характеризують окремі 

складові ділового іміджу підприємства (а також сам діловий імідж підприємства) 

з аналогічними показниками з підприємств-конкурентів.  

  Проаналізуємо суть наведених вище етапів проведення оцінювання ділоіого 

іміджу підприємства. 

  а) Якісні методи оцінювання ділового іміджу підприємства використовуються 

для створення описової бази, формування певного понятійного апарату тощо, що 

дає змогу зрозуміти сутність проблеми та сформулювати завдання для подальших 

кількісних досліджень. Більшість якісних методів оцінювання ділового іміджу пі-

дприємства розроблені психологами, тому їх використання є обмеженим, адже 

збирання інформації у цьому випадку мають здійснювати висококваліфіковані 

фахівці з маркетингу у взаємодії з професійними психологами.   

  Основні якісні методи, які доцільно використовувати  для оцінювання ділово-

го іміджу підприємства, показано нами на рис.1.12. 

   
      Рисунок 1.12 – Якісні методи оцінювання  ділового іміджу  підприємства  
      ([23]) 

Поширені якісні методи оцінювання ділового іміджу підприємства 

Фокус-групи Експертні 
методи

Інтерв’ю Соціологічні 
опитування
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      На цьому етапі оцінювання (етап «а») сутність терміну «діловий імідж» підп-

риємства може бути виражена шляхом протиставлення понять: «кращий — гір-

ший» [52]. Можуть бути використані і такі вислови, як «високий», «низький», 

«задовільний», «середній», «конкурентоспроможний» тощо. 

  б) Результати якісного оцінювання рівня ділового іміджу підприємства (етап 

«б») дають нам інформацію, які кількісні показники діяльності підприємства пот-

рібно дослідити для більш точного встановлення рівня ділового іміджу підприєм-

ства.  

 в) Кількісні методи оцінювання рівня ділового іміджу підприємства (етап «в»), 

як підкреслюється в [23], дають більш деталізоване уявлення про фактичний діло-

вий імідж підприємства, хоча ці показники також не є абсолютними. Проаналізу-

вавши низку літературних джерел  ([53],  [54],  [55]), нами було встановлено, що 

фахівці пропонують для оцінювання рівня ділового іміджу підприємства викорис-

товувати такі показники, як середню вартість продукції підприємства на ринку; 

величину прибутку підприємства; вартість продукції підприємства у споживчому 

кошику населення; кількість укладених підприємством угод з іншими підприємс-

твами і споживачами; середню вартість укладених угод; величину та динаміку 

зміни чистого доходу підприємства і прибутку підприємства; показники рентабе-

льності діяльності підприємства; динаміку зміни фінансових коефіцієнтів; показ-

ники продуктивності праці (тобто, якщо зростає продуктивність праці працівників 

підприємства, то це опосередковано свідчить про ефективність функціонування 

підприємства, а значить і про його високий діловий імідж); величину валового до-

ходу підприємства в розрахунку на одиницю затраченої праці та інші показники, 

які є найбільш важливими для підприємства в цей проміжок часу.   

     г) Порівнюючи розраховані значення кількісних показників (етап «г»), що ха-

рактеризують окремі складові (елементи) ділового іміджу підприємства (а також 

сам діловий імідж підприємства) можна сформувати більш точне уявлення про рі-

вень позитивності ділового іміджу цього підприємства. Тобто діловий імідж підп-

риємства доцільніше оцінювати, порівнюючи його з діловим іміджем інших підп-

риємств.  
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      Як стверджують численні фахівці [34], більш складно оцінити рівень ділової 

репутації підприємства, яка є, як це було нами зазначено раніше (пп. 1.1), немате-

ріальним активом підприємства. Існує кількісна та якісна оцінка рівня ділової ре-

путації. Зазвичай якісні оцінки ділової репутації підприємства надають спеціалі-

зовані рейтингові компанії, які враховують ділову репутація керівника та персо-

налу підприємства, якість випускаємої продукції, здатність підприємства залучати 

кваліфіковані кадри, інвестиційну привабливість підприємства, здатність підпри-

ємства впроваджувати нові технології, соціальну відповідальність підприємства, 

захист навколишнього середовища тощо. 

      Низка фахівців пропонує оцінювати рівень ділової репутації підприємства, ви-

користовуючи певні кількісні показники, основним з яких є такий кількісний по-

казник, як гудвіл [32]. Так, кількісно рівень ділової репутації підприємства можна 

оцінити, використавши коефіцієнт ділової репутації КДР, який розраховується за 

формулою (див. Горін С.В. [цит. по 32]): 

                                                  ДР n

і
1

ДР
К ,

S



                                                      (1.1) 

де  ДР – вартість ділової репутації підприємства; 

      S – вартість матеріальних і нематеріальних активів підприємства.  

      У свою чергу, вартість ділової репутації можна підрахувати за формулою: 
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                                                    (1.2) 

де Gi – показники, що враховують потенційну прибутковість підприємства, збі-

льшення обсягів продажу продукції підприємства тощо, тобто все те, що може 

сприяти збільшенню фінансових активів підприємства.  

      Проаналізувавши низку економічних джерел і наукових праць ([32], [33], [34]), 

а також виходячи з того, що в умовах оголошення в Україні воєнного стану (з 24 

лютого 2022 року) низка показників діяльності підприємства не може бути розго-

лошена, нами пропонується такий перелік основних показників, за допомогою 
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яких доцільно, на наш погляд, реально оцінювати рівень ділового іміджу і ділової 

репутації підприємства. Ці показники зведено в таблицю  (див. табл. 1.2). 
 

Таблиця 1.2 – Показники, які в нанішніх умовах можуть бути використані для 
оцінювання рівня ділового  іміджу та ділової репутації підприємства (Власна роз-
робка) 

Суть показників Назва показників 
Якісні показники Це показники, які визначаються експертним шляхом, 

методами соціологічного опитування, проведенням 
інтерв’ю, фокус-групами тощо 

Загальновідомі абсолют-
ні показники результатів 

діяльності 

Чистий дохід підприємства, всі види його прибутків 
тощо, а також темпи зростання цих показників. 

 
Загальновідомі відносні 
показники результатів 

діяльності 

Рентабельність активів підприємства.  
Рентабельність власного капіталу.  
Рентабельність основних засобів 

Загальновідомі фінансові 
коефіцієнти 

Коефіцієнти фінансової стійкості, фінансової  
незалежності і фінансової заборгованості 

Коефіцієнти оборотності Оборотність дебіторської зоборгованості. 
 Оборотність виробничих запасів  

Узагальнюючий  
показникй 

Коефіцієнь позитивності ділового іміджу 
 і ділової репутації підприємства  

 
      Розрахунок деяких вищенаведених показників (див. [2], [56], [57], [58]) можна 

здійснювати за формулами: 

      а) Рентабельність активів підприємства РА:   

                                                       А
сер

ЧП
P 100%

А
  ,                                                 (1.3)          

де  ЧП – чистий прибуток, що його отримало підприємство в цьому році; 

      Асер – середньорічна вартість активів підприємства у цьому році. 

      б) Рентабельність власного капіталу РВК підприємства: 

                                                      ВК
сер

ЧП
P 100%

ВК
  ,                                               (1.4)         

де ВКсер  – середньорічна вартість власного капіталу підприємства у цьому році.   

     в) Рентабельність основних засобів РОС підприємства: 
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                                                   ОЗ
сер

ЧП
P 100%

ОЗ
  ,                                                 (1.5)     

де  ОЗсер – середньорічна вартість основних засобів підприємства у цьому році.   

      г). Оборотність дебіторської заборгованості ОБДЗ:  

                                                     ДЗ
еб сер

ЧД
ОБ ,

Д З
                                                      (1.6) 

де  ЧД – чистий дохід, що його отримало підприємство в цьому році; 

      ДебЗсер – середньорічна величина дебіторської заборгованості підприємства у 

цьому році.   

      д). Оборотність виробничих запасів ОБВЗ:  

                                                 ВЗ
сер

ЧД
ОБ ,

ВЗ
                                                           (1.7) 

де  ВЗсер – середньорічна вартість виробничих запасів. 

      е) Коефіцієнт фінансової стійкості КСТІЙК:  

                                            сер сер

СТІЙК
сер

ВК ДЗ
К

П


 ,                                                   (1.8) 

де  ВКсер  – середньорічна вартість власного капіталу підприємства у цьому році;  

      ДЗсер – середньорічна величина довгострокової заборгованості підприємства у 

цьому році;   

      Псер – середньорічна величина пасивів підприємства у цьому році.          

      ж) Коефіцієнт фінансової незалежності КФН (або коефіцієнт автономії): 

                                                     
сер

ФН
сер
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 .                                                         (1.9) 

      и)  Коефіцієнт фінансової заборгованості КЗАБ: 

                                                   
сер сер

ЗАБ
сер

ПЗ ДЗ
К

А


 .                                             (1.10) 

де  ПЗсер – середньорічна величина короткотермінової заборгованості підприємст-

ва у цьому році.   
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      к) Коефіцієнт позитивності КПОЗ ділового іміджу та ділової репутації підпри-

ємства: 

                                               
ЧД

ПОЗ
ВЗП

І
К ,

І
                                                               (1.11) 

де  ІЧД – індекс зростання чистого доходу підприємства у цьому році відносно по-

переднього року; 

      ІВЗП –  індекс зростання витрат на оплату праці у цьому році відносного попе-

реднього року. 

      Зростання цього коефіцієнта опосередковано буде свідчити про підвищення 

рівня позитивності ділового іміджу та ділової репутації підприємства.  

      Застосування наведених в таблиці 1.2 показників, які в нинішніх умовах мо-

жуть бути використані для оцінювання стану ділового іміджу та ділової репутації 

підприємства, можуть, на наш погляд, давати більш точну інформацію про їх 

стан, а при порівнянні  ділового іміджу та ділової репутації підприємства. 
 

     1.4. Висновки до першого розділу 

     Під час виконання цього розділу магістерської кваліфікаційної роботи було       

досліджено сутність поняття «імідж підприємства», складено класифікацію мож-

ливих видів іміджу підприємства; проаналізовано зв’язок між основними складо-

вими понять «імідж підприємства» та «організаційна культура» підприємства. 

      Досліджено сутність понять «діловий імідж підприємства» та «ділова репута-

ція підприємства», визначено і проаналізовано основні чинники (фактори), що 

впливають на формування ділового іміджу і ділової репутації підприємства та 

складено класифікацію цих чинників; проаналізовано переваги, які можуть мати 

підприємства від свого позитивного ділового іміджу та позитивної ділової репу-

тації. 

      Вивчено основі принципи формування позитивних ділового іміджу та ділової 

репутації підприємства та складено їх класифікацію; досліджено основні наукові 

підходи до формування позитивного ділового іміджу та позитивної ділової репу-

тації підприємства.  
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      Вивчено і проаналізовано основні етапи формування позитивного ділового 

іміджу та позитивної ділової репутації підприємства, визначено їх послідовність 

та зміст; описано можливі помилки в управлінні підприємством, які можуть зруй-

нувати позитивний діловий імідж підприємства та його ділову репутацію; обгрун-

товано вибір показників і методик оцінювання рівня позитивності ділового іміджу 

та ділової репутації підприємства; 

      Зокрема, досліджено і охарактеризовано можливі види іміджу підприємства, 

до яких, залежно від обраної ознаки, пропонується віднести зовнішній та внутрі-

шній імідж; позитивний, негативний і нейтральний імідж; точний і розмитий 

імідж; оригінальний і традиційний імідж; адресний і безадресний імідж; стійкий, 

зростаючий, спадний і хиткий імідж; реальний, бажаний і потенційний імідж; ці-

лісний і множинний імідж (основним видом якого є діловий імідж); дзеркальний і 

сторонній імідж тощо. 

      Виокремлено, проаналізовано і охарактеризовано основні складові частини 

(елементи) ділового іміджу підприємства, до яких віднесено: імідж підприємства; 

імідж продукції; імідж підприємства як роботодавця;  імідж керівника підприємс-

тва; діловий імідж підприємства; соціальний імідж підприємства; імідж персоналу 

підприємства; візуальний імідж підприємства; екологічний імідж підприємства; 

імідж підприємства в урядових структурах; РR-імідж підприємства; невідчутний 

імідж підприємства. 

      Доведено, що діловий імідж є емоційним сприйняттям підприємства його клі-

єнтами, контрагентами, іншими учасниками ринку, тоді як ділова репутація – це 

цілісне уявлення про підприємство, яке формується на основі оцінювання конкре-

тних результатів його діяльності. Тобто діловий імідж створюється на основі емо-

цій за допомогою реклами, а ділова репутація – це реальний стан показників підп-

риємства, це конкретні переваги і недоліки підприємства, аналізуючи які ухвалю-

ється рішення про співпрацю (або про не співпрацю) з цим підприємством.  

      Зроблено висновок, що для встановлення рівня ділової репутації підприємства 

доцільно використовувати такий термін, як гудвіл, вартість якого визначається як 

різниця між ринковою ціною і балансовою вартістю активів підприємства. 
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      Розроблено узагальнену класифікацію факторів впливу на формування ділово-

го іміджу та ділової репутації підприємства. Зроблено висновок, що вирішальне 

значення на формування позитивного іміджу підприємства має керівник підпри-

ємства, який повинен мати стратегічне бачення цього процесу, вміти розробляти і 

приймати обгрунтовані управлінські рішення, спрямовані на формування позити-

вного іміджу та позитивної ділової репутації підприємства. 

      Було виявлено та описано переваги, що можуть дати підприємству його пози-

тивний діловий імідж. Серед цих переваг – підвищення конкурентоспроможності 

продукції підприємства; полегшення доступу підприємства до всіх видів ресурсів 

та кредитів; зростання зацікавленості інвесторів до співпраці з підприємством; пі-

двищення довіри споживачів до продукції підприємства та інш.  

      Вивчено та проаналізовано основні принципи, яких доцільно дотримуватися 

при формуванні позитивного ділового іміджу підприємства. Обгрунтовано засто-

сування 8 таких принципів: загальність, результативність, спадковість, гнучкість, 

правдивість, «подвійного виклику», безперервного посилення впливу тощо. 

      Ретельно проаналізовано наукові підходи до формування позитивного ділово-

го іміджу підприємства. Виокремлено і описано такі підходи, як: стратегічний, та-

ктичний, маркетинговий, організаційно-економічний та інші. Описано можливі 

види позиціонування ділового іміджу підприємства, спрямованого на розв’язання 

тих чи інших проблем, які постають перед підприємством.  

      Встановлено та проаналізовано помилки, яких можуть допуститися фахівців 

при формуванні позитивного ділового іміджу підприємства.  

      Проаналізовано зміст основних етапів робіт з формування позитивного діло-

вого іміджу підприємства та управління ним.  

      Обгрунтовано вибір показників і методик для оцінювання стану та рівня пози-

тивності ділового іміджу та ділової репутації підприємства. Зокрема, запропоно-

вано всі показники оцінювання розділити на такі групи: якісні (експертні) показ-

ники; загальновідомі абсолютні показники (прибуток, дохід тощо); загальновідомі 

відносні показники (рентабельність тих чи інших видів діяльності); показники 

оборотності важливих статей балансу підприємства; загальновідомі фінансові ко-
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ефіцієнти; інші показники, які опосередковано свідчать про позитивність (чи не-

позитивність) ділового іміджу та ділової репутації підприємства. 

      Зроблено висновок, що оскільки діловий імідж підприємства існує у свідомос-

ті людей, то у випадку, коли процес створення позитивного ділового іміджу підп-

риємства та його позитивної ділової репутації постійно не регулюється підприєм-

ством, то немає гарантій, що існуючі діловий імідж та ділова репутація будуть по-

зитивним і сприятливим для цього підприємства. Тому підприємство має постійно 

займатися питаннями формування сприятливого ділового іміджу і позитивної ді-

лової репутації та управління ними, і цей процес завжди буде менш трудомістким 

і вартісним, ніж витрати коштів і часу на виправлення несприятливих ділового 

іміджу та ділової репутації підприємства, які вже сформувалися.  

      Зроблено висновок, що формування позитивного ділового іміджу підприємст-

ва та його позитивної ділової репутації − це мистецтво, яке вимагає від керівницт-

ва підприємства та його працівників тривалої і трудомісткої роботи. При цьому 

важливо, щоб створювані діловий імідж підприємства і його ділова репутація від-

повідали вимогам суспільства і демонстрували привабливу індивідуальність підп-

риємства, активно впливаючи на емоції споживачів та їх ставлення до цього підп-

риємства.  

      Доведено, що позитивні діловий імідж і ділова репутація підприємства є важ-

ливою (а часто і основною) конкурентною перевагою, яка забезпечує підприємст-

ву стійкі лідируючі конкурентні позиції на ринку. При цьому процес створення 

позитивних ділового іміджу та ділової репутації підприємства вимагає постійної 

уваги і підтримки з боку керівників підприємства та всіх працівників, потребує 

великих (!) витрат, тривалого часу тощо, загального усвідомлення, що довгостро-

кові інвестиції в формування позитивного ділового іміджу підприємства та його 

позитивної ділової репутації часто не дають швидкої віддачі.  
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РОЗДІЛ ІІ  АНАЛІЗ  ЕФЕКТИВНОСТІ ДІЯЛЬНОСТІ ТА РІВНЯ 
ДІЛОВОГО ІМІДЖУ І ДІЛОВОЇ РЕПУТАЦІЇ ДП «ЕЛЕКТРИЧНІ  

СИСТЕМИ»    
     
 

      2.1 Загальна характеристика державного підприємства «Електричні сис- 
      теми» та його продукції 
 
      Державне підприємство «Електричні системи» зареєстровано 31.12.2015 за 

юридичною адресою Україна, 21007, Вінницька обл., місто Вінниця, вулиця …., 

будинок …. (детальна адреса не наводиться у зв’язку з дією воєнного стану). Код 

ЄДРПОУ – 40210018. Керівником підприємства є Герило Володимир Михайло-

вич. Розмір статутного капіталу підприємства складає 300 000 000 грн [58], [59]. 

      Сьогодні державне підприємство «Електричні системи» – це нове підприємст-

во з виробництва електрокабельних джгутів для автомобілів світових брендів, які 

виготовляються на європейських заводах Європи: Польщі, Словаччини, Угорщи-

ни, Чехії, Німеччини, Іспанії, Португалії, Італії, Бельгії, Великобританії, США, 

Австрії [60]. 

      За результатами своєї діяльності ДП «Електричні системи» визнано «Кращим 

роботодавцем Вінниччини» у 2018-му та 2020-му роках.  

      ДП «Електричні системи» постійно крокує в ногу зі змінами; технологічні ідеї 

і технічні рішення, що приймаються на підприємстві, сприяють збільшенню ефек-

тивності виробництва та підвищенню якості продукції. 

      Сьогодні ДП «Електричні системи» – сучасне високомеханізоване та автома-

тизоване підприємство, вигляд виробничих приміщень якого наведено на рис. 2.1.  

  

      Рисунок 2.1 – Вигляд виробничих приміщень ДП «Електричні системи»  
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      Основними видами діяльності ДП «Електричні системи» є: 

      29.31 – Виробництво електричного й електронного устаткування для автотра-

нспортних засобів; 

      33.12 – Ремонт і технічне обслуговування машин і устаткування промислового 

призначення;  

      33.20 – Установлення та монтаж машин і устаткування;  

      63.91 – Діяльність інформаційних агентств та інші [62].  

      Крім того, ДП «Електричні системи» надає широкий набір транспортних та 

побутових послуг своїм працівникам тощо. 

 
     2.2 Аналіз основних економічні і фінансових показників діяльності ДП  
    «Електричні системи» у 2019-2021 роках  
       
      Проаналізуємо динаміку основних економічних показників діяльності держав-

ного підприємства «Електричні системи» за термін до уведення в Україні воєнно-

го стану.  Для початку  проаналізуємо динаміку зміни таких основних економіч-

них показників, як чистий дохід підприємства, собівартість реалізованої продук-

ції, матеріальні витрати і адміністративні витрати. Інформацію [63] з цього при-

воду наведено в таблиці 2.1 та показано на рисунках 2.2 та 2.3.  

 
Таблиця 2.1 – Основні економічні показники діяльності ДП «Електричні системи» 
за 2018-2021 роки, млн грн (округлено до цілих чисел) 

Показники 
 

Роки Відхилення 

2018 2019 2020 2021 

2019 від  
2018 року 

2020 від  
2019 року 

2021 від  
2020 року 

Абс. 
знач. 

% 
Абс. 
знач. 

% 
Абс. 
знач. 

% 

1.Чистий до-
хід  

248 392 366 425 144 58 -26 -7 59 16 

2. Собівар-
тість реалі-
зованої про-
дукції 

207 349 312 354 142 69 -37 -11 42 13 

3.Матеріальн
і витрати 

14 28 25 21 14 100 -3 -11 -4 -17 

4.Адміністра
-тивні витра-
ти 

14 23 19 21 9 64 -4 -17 2 11 
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      Рисунок 2.2 – Динаміка зміни основних економічних показників ДП «Елект- 
      ричні системи» за 2018-2021 роки (млн грн, округлено) 
 

 
       Рисунок 2.3 – Динаміка зміни основних витратних статей ДП «Електричні си- 
       стеми» за 2018-2021 роки (млн грн, округлено) 
 

      Аналіз інформації, наведеної в таблиці 2.1 та зображеної на рис. 2.2, показує, 

що протягом 2018-2021 років спостерігалося нестійке зростання чистого доходу 

підприємства та собівартості реалізованої продукції. Так, якщо у 2018 р. чистий 

дохід підприємства становив 248 млн грн, в 2019 році його величина зросла і до-

сягла рівня 392 млн грн, в 2020 році величина чистого доходу дещо зменшилася 

до рівня 366 млн грн, то в 2021 році величина чистого доходу знову зросла до рів-

ня 425 млн грн, тобто за 4 роки (2019-2021 рр.) величина чистого доходу підпри-

ємства зросла на (425-248) = 177 млн грн або зросла на 71%. Таке зростання вели-

чини чистого доходу пояснюється багатьма факторами, серед яких, на нашу дум-

ку, основним є зростання цін на всі види продукції та ресурсів.  
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      Аналіз інформації, наведеної в таблиці 2.1 та зображеної на рис. 2.2, показує, 

що зазначена тенденція була характерна і для такого важливого показника, як со-

бівартість реалізованої продукції. Так, якщо у 2018 році собівартість реалізованої 

продукції становила 207 млн грн, в 2019 р. – 349 млн грн, в 2020 році відбулося 

незначне падіння величини собівартості реалізованої продукції до 312 млн грн, то 

в 2021 році величина собівартості реалізованої продукції знову зросла і досягла 

рівня 354 млн грн, тобто за 4 (2018-2021 рр.) роки зростання собівартості реалізо-

ваної продукції становило (354 – 207) = 147 млн грн, тобто 71% (що відповідає рі-

вню зростання чистого доходу підприємства за аналогічний період). Основною 

причиною цього явища також є суттєве підвищення цін на матеріальні і енергети-

чні ресурси.   

      Аналіз інформації, наведеної в таблиці 2.1 та зображеної на рис. 2.3, показує, 

що динаміка зміни матеріальних витрат підприємства є дещо відмінною від зрос-

тання чистого доходу та собівартості реалізованої продукції: так, якщо у 2018 ро-

ці матеріальні витрати становили 14 млн грн, у 2019 році – 28 млн грн, у 2020 ро-

ку їх величина знизилася до рівня 25 млн грн, а у 2021 році – ще знизилася до рів-

ня 21 млн грн, тобто за 4 роки величина матеріальних витрат зросла з 14 млн грн 

до 21 млн грн, тобто зросла на (21-14) = 7 млн грн, або на 50%, що значно менше, 

ніж зростання чистого доходу та собівартості реалізованої продукції, яке, як було 

розраховано раніше, становило 71%. Таку тенденцію, на наше переконання, мож-

на пояснити нестабільністю обсягів замовлень, які надходили на підприємство 

протягом 2018-2021 років.  

  Нестабільна тенденція спостерігається і для динаміки зміни адміністративних 

витрат підприємства. Так, протягом 2018-2021 років ці витрати зросли з 14 млн 

грн у 2018 році до 23 млн грн у 2019 році, далі вони зменшилися до рівня 19 млн 

грн у 2020 році, а потім знову зросли до рівня 21 млн грн у 2021 році. Загалом за 

2018-2021 р. адміністративні витрати зросли на (21-14) = 7 млн грн, або зросли на 

50%. Насамперед це пояснюється зростанням оплати праці менеджерів підприєм-

ства, які займаються питаннями укладання комерційних угод, реалізації продукції 

підприємства і іншими причинами. 
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      Далі проаналізуємо динаміку зміни показників, які з різних сторін характери-

зують абсолютну ефективність діяльності підприємства, а саме: обсяги та динамі-

ку зміни за 2018-2021 роки [63] валового прибутку, прибутку від операційної дія-

льності, прибутку від звичайної діяльності та чистого прибутку підприємства. Ін-

формацію з цього приводу наведено у таблиці 2.2 та показано на рис. 2.4. 
 

Таблиця 2.2– Інформація щодо видів прибутків, що їх отримувало ДП «Електрич-
ні системи» протягом 2018-2021 років, млн грн (округлено до цілих чисел) 

Дані для розрахунків 2018 2019 2020 2021 
1. Валовий прибуток 41 42,5 54 71 
2. Прибуток від операційної діяльності 24,5 12 13 27 
3. Прибуток від звичайної діяльності 24 12 9,5 23,5 
3. Чистий прибуток 20 10 8 19 

      Рисунок 2.4 – Динаміка зміни показників, які характеризують абсолютну  
      ефективність діяльності ДП «Електричні системи» за 2018-2021 рр.    
 

      Аналіз інформації, наведеної в таблиці 2.2 та зображеної на рис. 2.4, вказує на 

певну нестабільність в динаміці зміни валового прибутку підприємства, прибутку 

від операційної діяльності, прибутку від звичайної діяльності та чистого прибутку 

підприємства. Так, величина валового прибутку, що його отримувало підприємст-

во протягом 2018-2021 років, постійно зростала: з рівня 41 млн грн у 2018 році до 

рівня 42,5 млн грн у 2019 році, до 54 млн грн у 2020 році та до рівня 71 млн грн у 

2021 році, тобто за 4 роки це зростання становило (71-41)=30 млн грн, або 73%. 

Такі результати діяльності підприємства можна вважати позитивними, оскільки 

вказують на загальний фінансовий стан підприємства.  
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      Що ж стосується прибутку від операційної діяльності, прибутку від звичайної 

діяльності та чистого прибутку, то тут динаміка зміни цих показників є досить не-

стабільною. Особливо помітним є те, що у 2019-му та 2020-му роках спостеріга-

ється різке падіння цих показників. Якщо у 2018-му році всі ці показники мали 

досить велику величину, то протягом 2019-2020 років величина цих показників 

суттєво зменшилася, а в 2021 році – знову зросла, досягнувши рівня 2018 року. 

      Так, якщо величина прибутку підприємства від його операційної діяльності в 

2018 році становила 24,5 млн грн, в 2019 році – 12 млн грн, в 2020 році – 13 млн 

грн (тобто падіння становило приблизно 2 рази), то в 2021 році величина прибут-

ку від операційної діяльності зросла до рівня 27 млн грн, тобто за 4 роки величина 

прибутку підприємства від операційної діяльності зросла на (27-24,5)=2,5 млн грн, 

або на 10%.  Якщо величина прибутку підприємства від звичайної діяльності в 

2018 році становила 24 млн грн, в 2019 році – 12 млн грн, в 2020 році – 9,5 млн 

грн (тобто падіння становило більше 2 рази), то в 2021 році ця величина зросла до 

рівня 23,5 млн грн, в результаті чого за 4 роки величина прибутку підприємства 

від звичайної діяльності залишилася практично на одному і тому ж рівні (точніше, 

зменшилася на (24 - 23,5) = 0,5 млн грн, або зменшилася на 2%). 

      Якщо величина чистого прибутку підприємства в 2018 році становила 20 млн 

грн, в 2019 році – суттєво зменшилася до рівня 10 млн грн, в 2020 році – ще зме-

ншилася до 8 млн грн (тобто падіння також становило більше 2 рази), то тільки в 

2021 році ця величина відновилася до рівня 19 млн грн, тобто за 4 роки величина 

чистого прибутку підприємства залишилася практично на одному і тому ж рівні 

(точніше, зменшилася на (20 - 19) =1 млн грн, або зменшилася на 5%). 

       Тобто можна констатувати значну нестабільність в отриманні підприємством 

протягом 2018-2021 років прибутку від операційної діяльності, прибутку від зви-

чайної діяльності та чистого прибутку, що пояснюється, на наш погляд, загаль-

ною нестабільністю розвитку економіки України та її зовнішньоекономічної дія-

льності.   

      Далі проаналізуємо динаміку зміни середньомісячної продуктивності праці 

працівників та середньомісячної заробітної плати працюючих на підприємстві, а 
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також динаміку зміни співвідношення між цими показниками. Інформацію [63] з 

цього приводу та зроблені розрахунки занесено в таблицю 2.3 та показано на ри-

сунках 2.5 і 2.6. 

     При складанні таблиці 2.3 використовувалися такі загальновідомі формули: 

     а) Продуктивність праці Ппр працівників розраховується за формулою (2.1): 

                                               пр
сер

ЧД
П ,

Ч 12


                                                        (2.1) 

де   ЧД – чисти дохід, що його отримало підприємство на рік; 

       Чсер – середня чисельність працівників за рік, осіб;  

       12 – число місяців у році. 

      Так, для 2018 року отримаємо: 

                                               пр

248000000
П 12757

1620 12
 

  грн/міс. 

      Решту розрахунків наведено в таблиці 2.5.                                                     

      б) Середньмісячна заробітна плата ЗПсер працівників розраховується за форму-

лою (2.2): 

                                               
зп

сер
сер

В
ЗП ,

Ч 12


                                                        (2.2) 

де   Взп – витрати на оплату праці працівників підприємства на рік; 

       Чсер – середня чисельність працівників за рік, осіб;  

       12 – число місяців у році. 

      Так, для 2018 року отримаємо: 

                                               пр

128180000
П 6594

1620 12
 

  грн/міс. 

      Решту розрахунків наведено в таблиці 2.3.                                                     

      в) Співвідношення Y між рівнем продуктивності праці працівників та їх сере-

дньою заробітною платою розраховується за формулою (2.3):  

                                                    
пр

сер

П
Y ,

ЗП
                                                          (2.3) 
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де  Ппр – gродуктивність праці працівників підприємства на рік; 

      ЗПсер – cередньмісячна заробітна плата працівників підприємства. 

     Так, для 2018 року отримаємо: 

                                               2018

12757
Y 1,93

6594
   грн/міс. 

      Решту розрахунків наведено в таблиці 2.3.                                                     
   

Таблиця 2.3 – Інформація для розрахунку продуктивності праці та середньомісяч-
ної заробітної плати працівників ДП «Електричні системи» за 2018-2021 роки 

Показники 2018 2019 2020 2021 
1. Чистий дохід ЧД, млн грн 248 392 366 425 
2. Середня кількість працівників Чсер, осіб 1620 1620 1691 1791 
3. Продуктивність праці, грн/(місяць×особу) 12757 20165 18037 19775 
4. Витрати на оплату праці Взп, тисяч грн/рік 128180 212706 211989 248240 
5. Середньомісячна заробітна плата (ЗПсер)  
    одного працюючого, грн/(місяць×особу) 

6594 10942 10447 11550 

6.Співвідношення між рівнем продуктивості 
   праці працівників та рівнем їх середньої 
   заробітної плати, Y   

1,93 1,84 1,73 1,71 

   
     Рисунок 2.5 – Динаміка зміни продуктивності праці та середньомісячної заро- 
     бітної плати працівників ДП «Електричні системи» за 2018-2021 роки 
 
      Аналіз графіків, які наведено на рис. 2.5, показує, що між динамікою зміни 

продуктивності праці і динамікою зміни середньомісячної заробітної плати 

працівників підприємства є повний взаємозв’язок. Тобто динаміка зміни 

середньомісячної заробітної плати працюючих практично повністю повторює 
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динаміку зміни продуктивності праці працівників підприємства, незначно 

скорочуючи це відставання.  

      Для отримання більш повної інформації з цього питання побудуємо графік 

динаміки зміни співвідношення між рівнем продуктивності праці працівників пі-

дприємства та їх середньою заробітною платою (див. рис. 2.6). 

 

      Рисунок 2.6 – Динаміка зміни співвідношення між продуктивністю праці пра- 
      цівників підприємства та їх та середньомісячною заробітною платою у 2018- 
      2021 роках 
 

      Аналіз діаграми, яку наведено на рис. 2.6, показує, що, якщо в 2018 році 

випередження продуктивності праці працівників підприємства відносно їх  серед-

ньомісячної заробітної плати становило (12757 : 6594) = 1,93 рази, то в 2021 році  

це випередження дещо зменшилося і становило вже (19775 : 11550) =1,71 разів, 

що свідчить про більшу турботу підприємства про своїх працівників, а також по-

яснюється зростанням рівня мінімальної заробітної плати в Україні з 3723 грн (з 

01.01.2018 року) до 6000 грн (з 01.01.2021 року) та до 6500 грн (з 01.12 2021 ро-

ку). З 01.10.2022 року цей показник також зріс до рівня 6700 грн/місяць. 

      Далі проаналізуємо динаміку зміни основних статей «Активу» бухгалтерсько-

го балансу державного підприємства «Електричні системи» за 2019-2021 роки. 

Для цього, керуючись рекомендаціями, наведеними в [2], [53], [54], випишемо 

значення основних статей «Активу» бухгалтерського балансу підприємства на 

початок та на кінець кожного із 2019, 2020, 2021 років [63] та розрахуємо серед-

ньорічне значення цих показників (див. табл. 2.4).  
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Таблиця 2.4 – Розрахунок середньорічних значень основних статей «Активу» бух-
галтерського балансу підприємства (округлено до млн грн) за 2019-2021 роки 

 
Початок 

2019 2020 2021 
Початок 
року 

Кінець 
року 

Початок 
року 

Кінець 
року 

Початок 
року 

Кінець 
року 

1. Активи                
     Середньорічне  значення: 

211 217 217 235 235 210 
 ≈ 214  ≈ 226  ≈ 223 

2. Оборотні (поточні) акти-
ви 
          Середньорічне значення: 

86 57 57 85 85 68 
 ≈ 72 ≈ 71 ≈ 77 

3. Необоротні активи 
    Середньорічне значення: 

125 160 160 150 150 141 
≈ 143 ≈ 155 ≈ 146 

    в тому числі:  
    3-а) Основні засоби 
     (за первісною вартістю) 
      Середньорічне значення: 

52 217 217 219 219 223 
≈ 135 ≈ 218 ≈ 221 

    3-б) Знос 
    Середньорічне значення 

5,9 76,9 76,9 88,3 88,3 100,7 
 ≈ 41  ≈ 83 ≈ 95 

 

      Далі, керуючись інформацією та розрахунками, наведеними в таблиці 2.4, роз-

рахуємо динаміку зміни досліджуваних статей «Активу» бухгалтерського балансу 

підприємства за 2019-2021 роки (див. таблицю 2.5). 

      На підставі розрахунків, наведених в таблиці 2.5, побудуємо графіки, які хара-

ктеризують динаміку зміни досліджуваних статей «Активу» бухгалтерського ба-

лансу підприємства за 2019-2021 роки (див. рис. 2.7 і рис. 2.8) та проведемо гори-

зонтальний аналіз зміни цих показників. 

Таблиця 2.5 – Динаміка зміни статей «Активу» бухгалтерського балансу ДП 
«Електричні системи»» за 2019 - 2020 роки, млн грн, округлено 

Середньорічні  
значення статей активу 

балансу, млн грн  

Роки Відхилення 
2019 2020 2021 2020/2019 2021/2020 

Абс. % Абс. % 

1. Активи 214 226 223 12 6 -3 -1 
2. Оборотні активи 72 71 77 -1 -1 6 8 
3. Необоротні активи 143 155 146 12 8 -9 -6 
4.Основні засоби (пер- 
   вісна вартість)  

153 218 221 65 43 3 1,4 

5.Знос основних засобів 41 83 95 42 102 12 14,5 
6.Рівень зносу основних 
засобів (відн. одиницях):   

41/153
=0,27 

83/218
=0,38 

95/221
=0,43 

+0,11 +0,05 
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      Рисунок 2.7 – Динаміка зміни досліджуваних показників статей «Активу»  
 бухгалтерського ДП «Електричні системи» у 2019-2021 роках (млн грн) 

 

      Аналіз графіків, наведених на рис. 2.7, показує, що протягом 2019-2021 років 

середньорічна вартість досліджуваних показників активу мала нестабільну, 

коливальну тенденцію. Так, протягом 2019-2021 рр. середньорічне значення 

активу ДП «Електричні системи» зросло з 214 млн грн у 2019 році до 226 млн грн 

у 2020 р.,  або зросло на (226-214) = 12 млн грн, чи на 5,6%, але вже в наступному 

2021 році середньорічна вартість активу зменшилася на (223-226) = 3  млн грн, чи 

на 1%. Тобто практично за 2019-2021 роки середньорічна вартість активу підпри-

ємства зросла на (223-214) = 9 млн грн, або на 4,2%.    

      Що стосується оборотних активів, то їх середньорічна вартість у 2020 році 

зменшилася порівняно з 2019-м роком з 72 млн грн до 71 млн грн, або зменшилася 

на 1 млн грн, чи на 1%. Але в наступному 2021 році середньорічна вартість 

оборотних активів зросла до рівня 77 млн грн, тобто зросла на (77-71)=6 млн грн, 

чи на 8%. Загалом за 3 роки середньорічна вартість оборотних активів зросла на 

(77-72)=5 млн грн, або зросла на 7%.  

      Вартість необоротних активів підприємства у 2020 р. порівняно з 2019 р. 

зросла з 143 млн грн до 155 млн грн, тобто зросла на (155-143)=12 млн грн, чи на 

8%, а вже в наступному 2021 р. ця вартість зменшилася до 146 млн грн, тобто 

зменшилася на (155-146)=9 млн грн, або 6%. Загалом за 3 роки середньорічна 

вартість необоротних активів зросла на (146-143) = 3 млн грн, чи на 2%.  

      Детальніше проаналізуємо динаміку зміни величини основних засобів (за їх 



62 
 
первічною вартістю), що їх має підприємство, та динаміку зміни величини їх 

зносу (див. рис. 2.8). 

 

      Рисунок 2.8 – Динаміка зміни вартості основних засобів, що їх має підприєм- 
      ство млн грн) за їх первісною вартістю, та динаміка зміни величини (млн грн) і  
      рівня (%) їх зносу у 2019-2021 роках  
 

      Аналіз графіків, наведених на рис. 2.8, показує, що якщо в 2019 році 

середньорічна первісна вартість основних засобів становила 153 млн грн, то у 

2020 році – вже 218 млн грн, тобто зросла на (218-153)=65 млн грн, чи на 43%. 

Такі стрімкі зміни пояснюється частковою заміною застарілого обладнання на 

нове, більш продуктивне. В наступному 2021 році також спостерігається незначне 

зростання середньорічної первісної вартості основних засобів, яка досягла рівня 

221 млн грн, тобто зростання середньорічної первісної вартості за 2019-2021 роки 

становило всього (221 - 218) = 3 млн грн, чи зросло на 1,4%. 

      Разом з тим, негативною є тенденція стрімкого зростання величини зносу ос-

новних засобів. Так, в 2019 році середньорічна вартість зносу основних засобів 

підприємства становила 41 млн грн, то у 2020 році – вже 83 млн грн, тобто зросла 

на (83-41)=43 млн грн, чи на 102%. В наступному 2021 році також спостерігається 

незначне зростання середньорічної вартості зносу основних засобів, яка досягла 

рівня 95 млн грн чи зросла на 14,5%, тобто зростання середньорічної вартості зно-

су основних зпсобів за 2019-2021 роки становило (95 - 41) = 54 млн грн, чи зросло 

в 1,32 рази. 

       Це призвело до того, що значно зріс рівень зносу основних засобів (див. табл. 

2.5 та рис. 2.7). Так, якщо в 2019 році рівень зносу основних засобів становив 0,27 
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(чи 27%), в 2020 році – 0,38 (чи 38%), то в 2021 році вже 0,43 (чи 43%). Це свід-

чить про те, що підприємству потрібно і надалі проводити активну роботу з моде-

рнізації своїх основних засобів, впровадженню нових високопродуктивних техно-

логій, автоматизованого обладнання тощо.        

      Далі проаналізуємо динаміку зміни основних статей «Пасиву» бухгалтерсько-

го балансу підприємства за 2019-2021 роки. Цей аналіз повинен показати, за до-

помогою яких джерел здійснюється фінансування діяльності підприємства, на які 

цілі витрачаються кошти підприємства, чи має підприємство фінансову заборго-

ваність, якою є фінансова стійкість підприємства тощо.  

      Для цього, керуючись рекомендаціями, наведеними в [2], [63], випишемо зна-

чення деяких основних статей «Пасиву» бухгалтерського балансу підприємства на 

початок та на кінець кожного із 2019-го, 2020-го, 2021-го років [63] та розрахуємо 

середньорічне значення цих показників (див. таблицю 2.6).  
 

Таблиця 2.6 – Розрахунок середньорічних значень деяких статей «Пасиву» бухга-
лтерського балансу підприємства (округлено до млн грн) за 2019-2021 роки 

 
Початок 

2019 2020 2021 
Поча-
ток ро-
ку 

Кінець 
року 

Поча-
ток 
року 

Кінець 
року 

Поча-
ток ро-
ку 

Кінець 
року 

1. Пасив                
    Середньорічна вартість: 

211 217 217 235 235 210 
≈ 214  ≈ 226 ≈ 223 

2. Власний капітал 
    Середньорічна вартість 

67 74 64 69 73 86 
≈ 71 ≈ 67 ≈ 80 

3. Довгострокові зобов’язання 
    Середньорічна вартість 

0,7 0,3 9,7 83,1 80 97 
≈ 0,5 ≈ 46 ≈ 89 

4. Поточні зобов’язання 
    Середньорічна вартість: 

144 143 143 82 82 26 
≈ 144 ≈ 113 ≈ 54 

           Примітка. Деякі розбіжності у показниках пояснюються змінами, які були 
зроблені у звітних балансах керівниками підприємства. 
 

      Далі, керуючись інформацією та розрахунками, наведеними в таблиці 2.6, роз-

рахуємо відносну динаміку зміни досліджуваних статей «Пасиву» бухгалтерсько-

го балансу підприємства за 2019-2021 роки (див. таблицю 2.7). У таблицю 2.7 за-

несемо також розрахунки питомої ваги власного капіталу у структурі пасивів під-

приємства.  
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Таблиця 2.7 – Динаміка зміни деяких основних значень статей «Пасиву» бухгал-
терського балансу ДП «Електричні системи» за 2019-2021 роки (округлено)  

Середньорічні  
значення статей  
пасиву балансу,  

млн грн  

Роки Відхилення 
2019 2020 2021 2020/2019 2021/2020 

Абс. % Абс. % 

1. Пасив – Псер 214 226 223 12 6 -3 -1 
2. Власний капітал – ВКсер 71 67 80 -4 -5,6 13 19 
3. Поточні  
    зобов’язання – ПЗсер  

144 113 54 -31 -22 -59 -52 

4. Довгострокові  
    зобов’язання  – ДЗсер 

0,5 46 89 45,5 1 43 93 

5.Питома вага власного 
   каптіалу β в структурі  
   пасивів: β = ВКсер/Псер 

71/214
=0,33 

(33%) 

67/226=
0,29 

(29%) 

80/223=
0,36 

(36%) 

-0,04 (-4%) +0,07 (+7%) 

 
      На підставі розрахунків, наведених в таблиці 2.7, побудуємо графіки, які хара-

ктеризують динаміку зміни досліджуваних статей «Пасиву» бухгалтерського ба-

лансу підприємства за 2019-2021 роки (див. рис. 2.9 та 2.10) та проведемо горизо-

нтальний аналіз зміни цих показників. 

 

      Рисунок 2.9 – Динаміка зміни деяких основних статей «Пасиву» бухгалтер- 
      ського балансу ДП «Електричні системи» за 2019-2021роки, млн грн   
      (округлено) 
         

      Аналіз графіків, наведених на рис. 2.9, показує, що протягом 2019-2021 років 

середньорічна вартість досліджуваних показників пасиву підприємства мала 
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різнопланові тенденції. Так, протягом 2019-2021 років середньорічне значення 

пасиву ДП «Електричні системи» зросло з 214 млн грн у 2019 році до 226 млн грн 

у 2020 р.,  або зросло на (226-214) = 12 млн грн, чи на 5,6%. Але вже в наступному 

2021 році середньорічна вартість пасиву зменшилася на (223-226) = 3  млн грн, чи 

на 1%. Тобто практично за 2019-2021 роки середньорічна вартість пасиву підпри-

ємства зросла на (223-214) = 9 млн грн, або на 4,2%.  

      Протягом 2019-2021 років відбулося суттєве зменшення поточних (коротко-

строкових) зобов’язань відбулося незначне зменшення величини поточних зобо-

в’язань підприємства: з 50,45 млн грн у 2018 році до 47,2 млн грн у 2019 році, 

тобто таке зменшення становило (47,2-50,45) = -3,25 млн грн або -6,4%, що 

пояснюється зменшенням обсягів виробництва продукції наприкінці 2019 року. 

 підприємства: якщо в 2019 році вони становили 144 млн грн, то в 2020 році – 113 

млн грн, то в 2021 році – вже 54 млн грн. Тобто за 3 роки поточні зобов’язання 

підприємства скоротилися на (144-54)=90 млн грн, або на 167%, що свідчить про 

те, що підприємство стало краще розраховуватися за надані іншими суб’єктами 

господарювання послуги, отримані комплектуючі тощо.   

      Разом з тим, за 2019-2021 роки відбулося стрімке зростання довгострокових 

зобов’язань підприємства: з 0,5 млн грн у 2019 році, до 46 млн грн у 2020 році та 

до 89 млн грн у 2021 році. Тобто за 3 роки величина довгострокових зобов’язань 

підприємства зросла на (89-0,5) = 88,5 млн грн або зросла в 178 разів, що свідчить, 

що може свідчити про те, що підприємство веде цілеспрямовану роботу з 

технічного переозброєння виробництва, впровадження нових прогресивних 

технологічних процесів, автоматизації та роботизації виробництва, розробки 

нових видів продукції тощо, і активно використовує для цього запозичені кошти, 

кредити комерційних банків, кошти зацікавлених інвесторів тощо. 

      Аналіз графіків, наведених на рис. 2.10, показує, що протягом 2019-2021 років 

динаміка зміни середньорічної вартості власного капіталу підприємства є 

нестабільною. 
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      Рисунок 2.10 – Динаміка зміни середньорічної вартості власного капіталу 
      підприємства (у млн грн) та його питомої ваги (у %) у структурі пасивів підп 
      риємства за 2019-2021роки, млн грн  (округлено) 
 

      Так, у 2020 році порівняно з 2019 роком середньорічна вартість власного ка-

піталу підприємства зменшилася з 71 млн грн у 2019 р. до 67 млн грн у 2020 році, 

тобто зменшилася на (71-67) = 4 млн грн, або зменшилася на 5,6%. Але вже в 

наступному 2021 році ця вартість зросла на (80 - 71) = 9 млн грн, чи на 12,6%,  що 

є позитивною тенденцію. Аналогічну тенденцію має і питома вага (частка) влас-

ного капіталу підприємства в структурі пасивів підприємства. Так, у 2020 році 

порівняно з 2019 роком питома вага власного капіталу підприємства в структурі 

пасивів підприємства зменшилася з 33% до 29%, тобто зменшилася на 4%. Але 

вже в наступному 2021 році ця питома вага власного капіталу зросла до 36% або 

зросла на 7%, що є позитивною тенденцію, оскільки покращує показники плато-

спроможності підприємства. 

      Далі, проаналізуємо показники, які характеризують рентабельність  окремих 

сторін діяльності підприємства. На підставі аналізу низки літературних джерел 

(див. [2], [57], [58] та інші) виберемо для аналізування три основні та найбільш 

вживані показники рентабельності: рентабельність активів, рентабельність влас-

ного капіталу та рентабельність основних засобів (за їх первісною вартістю).  

      Рентабельність активів підприємства РАКТ розраховується за формулою:   
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                                                   АКТ
сер

ЧП
P 100%

А
  ,                                                   (2.4)         

де  ЧП – чистий прибуток, що його отримало підприємство в цьому році; 

      Асер – середньорічна вартість активів підприємства у цьому році. 

      Рентабельність власного капіталу РВК розраховується за формулою: 

                                                     ВК
сер

ЧП
P 100%

ВК
  ,                                                (2.5)         

де ВКсер  – середньорічна вартість власного капіталу підприємства у цьому році.   

     Рентабельність основних засобів  РОЗ за їх первісною вартістю розраховується 

за формулою: 

                                                    ОЗ
сер

ЧП
P 100%

ОЗ
  ,                                                  (2.6)     

де  ОЗсер – середньорічна вартість основних засобів підприємства за їх первісною 

вартістю у цьому році.   

      Інформацію для розрахунку зазначених показників рентабельності взято із 

таблиць 2.2, 2.5 та 2.7  і згруповано в таблицю 2.8. 

Таблиця 2.8 – Інформація для розрахунку показників рентабельності діяльності 
ДП «Електричні системи» у 2019-2021 роках, млн грн 

Показники 2019 2020 2021 
1. Чистий прибуток – ЧП 10 8 19 
2. Середньорічна вартість активів – Асер 214 226 223 
3. Середньорічна вартість власного  
    капіталу підприємства – ВКсер 

71 67 80 

4. Середньорічна вартість основних 
    засобів підприємства за їх первісною  
    вартістю– ОЗсер 

153 218 221 

       

      Так, рентабельність активів підприємства РАКТ становила. 

2019
АКТ

10
Р 100% 4,67%;

214
           2020

АКТ

8
P 100% 3,54%;

226
      

2021
АКТ

19
Р 100% 8,52%.

223
               

      Рентабельність власного капіталу підприємства РВК становила. 
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2019
ВК

10
Р 100% 14,1%;

71
           2020

ВК

8
P 100% 11,9%;

67
       

2021
ВК

19
Р 100% 23,75%.

80
            

      Рентабельність основних засобів підприємства за їх первісною вартістю РОЗ 

становила: 

2019
ОЗ

10
Р 100% 6,5%;

153
           2020

ОЗ

8
P 100% 3,7%;

218
       

2021
ОЗ

19
Р 100% 8,6%.

221
               

     Зроблені розрахунки показників рентабельності діяльності ДП «Електричні си-

стеми» наведено на рисунку 2.11. 

 
       Рисунок 2.11 – Динаміка зміни деяких показників рентабельності діяльності 
      ДП «Електричні системи» за 2019-2021 рр. (%) 
            
      Аналіз графіків, наведених на рис. 2.11, показує, що протягом 2019-2021 років 

показники рентабельності, які досліджувалися, мали однакову коливальну тенде-

нцію: в 2020 році значення всіх показників рентабельності відносно 2019 року 

зменшувалося, а в 2021 році відносно 2020 року – суттєво зростало. Так, рентабе-

льність активів підприємства у 2019 році становила 4,67%, в 2020 році – 3,54%, а 

в 2021 році – зросла до 8,52%. Загалом за 3 роки рентабельність активів підприєм-

ства зросла на (8,52 - 4,67)% = 3,85 пр.п. Рентабельність власного капіталу підп-

риємства у 2019 році становила 14,1%, в 2020 році – 11,9%, а в 2021 році – зросла 

до 23,75%. Загалом за 3 роки рентабельність власного капіталу  підприємства зро-
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сла на (23,75 -14,1)% =9,65 пр.п. Рентабельність основних засобів підприємства за 

їх первісною вартістю у 2019 році становила 6,5%, в 2020 році –3,7%, а в 2021 ро-

ці – зросла до 8,6%. Загалом за 3 роки рентабельність основних засобів підприєм-

ства (за їх первісною вартістю) зросла на (8,6 - 6,5)% = 2,1 пр.п. Зазначені тенден-

ції можна вважати позитивними в роботі державного підприємства «Електричні 

системи» протягом 2019-2021 років, оскільки всі досліджувані показники у 2021 

році перевершили рівень 2019 року.  

      На завершення проведено аналіз низки загальноприйнятих фінансових коефі-

цієнтів, які з різних сторін характеризують фінансову сторону діяльності держав-

ного підприємства «Електричні системи» за 2019-2021 роки.  

      На основі аналізу рекомендацій, наведених в численних наукових працях [2], 

[64], [65], [66] та інших, оберемо для дослідження і  проаналізуємо динаміку зміни 

3-х фінансових коефіцієнтів: коефіцієнта загальної ліквідності, коефіцієнта плато-

спроможності та коефіцієнта фінансової стабільності. 

      Інформацію для розрахунку вище наведених коефіцієнтів взято для із таблиць 

2.5 та 2.7 і зведено у таблицю 2.9. 

Таблиця 2.9 – Інформація для розрахунку деяких фінансових коефіцієнтів ДП 
«Електричні системи», у 2019-2021 роках, млн грн 

Показники 2019 2020 20121 
1. Середньорічна вартість активів (пасивів) – Асер 214 226 223 
2. Середньорічна вартість оборотних активів – ОАсер 72 71 77 
3. Середньорічна вартість власного капіталу  
    підприємства – ВКсер 

71 67 80 

4. Середньорічна вартість поточних зобов’язань – ПЗсер 144 113 54 
5. Середньорічна вартість довгострокових зобов’язань  
   підприємства – ДЗсер 

0,5 46 89 

 

      Так, коефіцієнт загальної ліквідності КЗАГ розраховується за формулою: 

                                                 
сер

ЗАГ
сер

ОА
К

ПЗ
 ,                                                           (2.7)         

де  ОАсер – середньорічна  вартість оборотних активів підприємства;  

      ПЗсер – середньорічна вартість поточних зобов’язань підприємства. 
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      Коефіцієнт загальної ліквідності свідчить про рівень спроможності підприємс-

тва покривати своїми поточними активами покривати свої поточні зобовʼязання. 

       Для 2019-2021 років отримаємо: 

2019
ЗАГ

72
К 0,5;

144
         

2020
ЗАГ

71
К 0,63;

113
        

2021
ЗАГ

77
К 1,43.

54
   

       Проведені розрахунки показали, що коефіцієнт загальної ліквідності КЗАГ 

протягом 2019-2021 років постійно зростає, але все ще рекомендованого нормати-

вного значення КЗАГ-НОРМ > 2,0. Це свідчить, що підприємство може відчувати 

складнощі у покритті своїми поточними активами своїх поточних зобовʼязань. 

     Коефіцієнт платоспроможності підприємства КПЛАТ розраховується за фор-

мулою:  

                                                 сер
ПЛАТ

сер сер

A
К

ПЗ ДЗ



,                                                (2.8) 

де  Асер  – середньорічна вартість активів підприємства; 

      ПЗсер – середньорічна вартість поточних зобов’язань підприємства; 

      ДЗсер  – середньорічна вартість довгострокових зобов’язань підприємства. 

      Цей коефіцієнт характеризує здатність підприємства забезпечити свої поточні 

та довгострокові зобов’язання за рахунок активів.  

       Для 2019-2021 років отримаємо: 

2019
ПЛАТ

214
К 1,48;

144 0,5
 

        
2020
ПЛАТ

226
К 1,42;

113 46
 

        

2021
ПЛАТ

223
К 1,56.

54 89
 

  

      Проведені розрахунки показали, що протягом 2019-2021 років коефіцієнт пла-

тоспроможності підприємства КПЛАТ перебуває практично на одному і тому ж рів-

ні КПЛАТ = (1,42… 1,56) і залишається дещо нижче рекомендованого нормативного 

значення КПЛАТ-НОРМ > 2. Це означає, що здатність підприємства забезпечити свої 

поточні та довгострокові зобов’язання за рахунок своїх активів може бути недо-

статньою. 
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      Коефіцієнт фінансової стабільності підприємства КФІНСТАБ розраховується за 

формулою:  

                                          сер
ФІНСТАБ

сер сер

ВК
К ,

ПЗ ДЗ



                                                   (2.9) 

де   ВКсер  – середньорічна вартість власного капіталу підприємства у цьому році.   

      Цей коефіцієнт характеризує здатність підприємства покривати свої поточні та 

довгострокові зобов’язання за рахунок власного капіталу [57].  

       Для 2019-2021 років отримаємо: 

2019
ФІНСТАБ

71
К 0,49;

144 0,5
 

        
2020
ФІНСТАБ

67
К 0,42;

113 46
 

       

2021
ФІНСТАБ

80
К 0,56.

54 89
 

  

      Проведені розрахунки показали, що протягом 2019-2021 років коефіцієнт фі-

нансової стабільності підприємства КФІКСТАБ перебуває практично на одному і то-

му же рівні КФІН = (0,42…0,56) і залишається дещо нижче рекомендованого нор-

мативного значення КФІНСТАБ > (0,67…1,2). Це означає, що здатність підприємства 

забезпечити свої поточні та довгострокові зобов’язання за рахунок свого власного 

капіталу також може бути недостатньою і підприємству доведеться шукати інші 

джерела покриття своїх зобов’язань. 

      Розраховані за формулами 2.7, 2.8 і 2.9 фінансові коефіцієнти державного під-

приємства «Електричні системи» у 2019-2021 роках зведені у таблицю 2.10 і  по-

казані на графіках рисунку 2.12. 

 
Таблиця 2.10 – Деякі фінансові коефіцієнти, що характеризують діяльність підп-
риємства «Електричні системи» за 2019-2021 роки 

 
Фінансові коефіцієнти 

Роки 

2019 2020 2021 

1. Коефіцієнт  загальної ліквідності, КЗАГ 0,5 0,63 1,43 
2. Коефіцієнт платоспроможності, КПЛАТ 1,48 1,42 1,56 
3. Коефіцієнт фінансової стабільності, КФІНСТАБ 0,49 0,42 0,56 
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       Рисунок 2.12 – Динаміка зміни деяких фінансових коефіцієнтов ДП «Електри- 
      чні системи» за 2019-2021 рр. (у відносних олиницях) 
 

      Аналіз графіків, наведених на рис. 2.12, показує, що коефіцієнт загальної лік-

відності, коефіцієнт платоспроможності і коефіцієнт фінансової стабільності ма-

ють тенденцію до покращення, хоча і перебувають поза межами рекомендованих 

нормативних значень, тобто підприємство може відчувати певні складнощі у пок-

ритті своїх поточних та довгострокових зобов’язань за рахунок як активів, так і 

оборотних активів або власного капіталу.  
 

      2.3 Аналіз стану ділового іміджу та ділової репутації державного підпри- 
      ємства «Електричні системи»  
 

     Як було зазначено в підрозділі 1.3 цієї роботи, оцінювання стану та рівня діло-

вого іміджу підприємства може бути здійснено за допомогою якісних та кількіс-

них показників. Якісні показники визначаються експертним шляхом (шляхом оп-

рацювання результатів проведеного анкетування, опитувань, власних спостере-

жень, аналізу документації тощо) і безпосередньо характеризують стан та рівень 

позитивності ділового іміджу підприємства та його ділової репутації.. Кількісні 

показники розраховуються за певними формулами і зазвичай опосередковано ха-

рактеризуються цей рівень (див. формули 1.3…1.11). 

      На практиці існує багато методів експертного оцінювання стану та рівня пози-

тивності його ділового іміджу (як елементу корпоративної культури) [67]. Керую-

чись цими рекомендаціями, також проведемо експертне оцінювання стану та рів-

ня позитивності ділового іміджу підприємства ДП «Електричні системи». 
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      Проведемо експертне дослідження за такими напрямами: 

      - хто саме найбільше впливає на формування позитивного ділового іміджу пі-

дприємства та його позитивну ділову репутацію? 

      - які показники діяльності підприємства найбільше впливають на формування 

зовнішнього іміджу підприємства? 

      - які показники діяльності підприємства найбільше впливають на формування 

внутрішнього іміджу підприємства? 

     - яким є діловий імідж підприємства та його ділова репутація загалом. 

      В проведеному нами дослідженні брали участь 85 працівників підприємства 

ДП «Електричні системи». Результати опитування наведено в таблицях (2.11, 

2.12, 2.13 і 2.14) та показано на рисунках (2.13, 2.14, 2.15 і 2.16). 

Таблиця 2.11 – Результати опитування працівників підприємства з питання «Хто 
найбільше впливає на формування ділового іміджу підприємства і його ділову ре-
путацію?» 

Назва суб’єктів впливу Кількість відповідей, що їх зроби-
ли працівники підприємства 

1.Засновник підприємства (Міністерство) 1 
2.Директор підприємства 8 
3.Працівники підприємства (фахівці, проє-
ктувальники, робітники тощо) 

17 

4.Клієнти підприємства (споживачі проду-
кції і послуг підприємства, партнери) 

33 

5.Соціальні мережі 12 
6.Засоби масової інформації 8 
7. Інші суб’єкти 6 

Всього відповідей 85 
       Результати опитування наведено на рис. 2.13. 

 
      Рисунок 2.13 – Результати опитування працівників підприємства з питання  
     «Хто найбільше впливає на формування ділового іміджу підприємства?» 
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      Аналіз результатів опитування з питання: «Хто найбільше впливає на форму-

вання ділового іміджу підприємства?», які наведено на рис. 2.13, показує, що най-

більше впливають на формування ділового іміджу підприємства клієнти підпри-

ємства (споживачі, партнери тощо) та соціальні мережі, а найменше – засновник 

(точніше – власник) підприємства. 
 

Таблиця 2.12 – Результати опитування працівників підприємства з питання «Які 
показники діяльності підприємства найбільше впливають на формування зовніш-
нього іміджу підприємства?» 

Назва показників Кількість відповідей, що їх зроби-
ли працівники підприємства 

1.Якість продукції (наданих послуг) 19 
2.Уміння підприємства підтримувати ділові 
зв’язки з іншими підприємствами та клієн-
тами 

10 

3.Соціальна політика підприємства (в т.ч. 
участь у благодійних заходах) 

16 

4.Фінансова стабільність підприємства 30 
5.Зовнішній вигляд офісу, виробничих 
приміщень 

6 

6.Рекламна кампанія 4 
7.Екологічна політика підприємства 6 

Всього відповідей 85 
 
      Результати опитування наведено на рис. 2.14. 

  
      Рисунок 2.14 – Результати опитування працівників підприємства з питання  
     «Які показники діяльності підприємства найбільше впливають на формування  
      зовнішнього іміджу підприємства?» 
 

      Аналіз результатів опитування з питання: «Які показники діяльності підпри-

ємства найбільше впливають на формування зовнішнього іміджу підприємства?», 
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які наведено на рис. 2.14, показує, що найбільше впливають на формування зов-

нішнього іміджу підприємства фінансова стабільність підприємства і якість про-

дукції, що її випускає підприємство. І це зрозуміло, будь-які партнери завжди хо-

чуть мати справу зі солідним партнером, тобто таким, яким є платоспроможним і 

випускає конкурентоспроможну продукцію.  

 
Таблиця 2.13 – Результати опитування працівників підприємства з питання «Які 
показники діяльності підприємства найбільше впливають на формування внутрі-
шнього іміджу підприємства?» 

Назва показників Кількість відповідей, що 
їх зробили працівники 

підприємства 
1.Соціально-психологічний клімат в колективі 25 
2.Мотивація персоналу до якісної і ефективної робо-
ти   

28 

3.Зовнішній вигляд працівників підприємства  7 
4.Політика підприємства щодо розвитку і навчання 
персоналу 

12 

5.Політика підприємства щодо планування кар’єри 
працівників 

13 

Всього відповідей 85 
      
      Результати опитування наведено на рис. 2.15. 

 
      Рисунок 2.15 – Результати опитування працівників підприємства з питання  
     «Які показники діяльності підприємства найбільше впливають на формування  
      внутрішнього іміджу підприємства?» 
 

      Аналіз результатів опитування з питання «Які показники діяльності підприєм-

ства найбільше впливають на формування внутрішнього іміджу підприємства?», 

які наведено на рис. 2.15, показує, що найбільше впливають такі показники, як 
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мотивація персоналу до ефективної праці та стан соціально-психологічного клі-

мату в колективі. І це зрозуміло: працівники підприємства прагнуть якомога бі-

льше заробляти та мати гарні ділові стосунки між собою. Дещо менше значення (в 

нинішніх умовах воєнного стану) має планування кар’єрного зростання працівни-

ків.   

Таблиця 2.14 – Результати опитування працівників підприємства з питання «Яким 
є діловий імідж підприємства та його ділова репутація загалом?» 

Якісна оцінка ділового іміджу підприємства Кількість відповідей, що 
їх зробили працівники 

підприємства 
1.Незадовільні 4 
2.Нестабільні   11 
3.Непривабливі  9 
4.Задовільні 25 
5.Прийнятні 18 
6.Добрі 10 
7.Відмінні 7 
8.Не можу відповісти 1 

Всього відповідей 85 
      
      Результати опитування наведено на рис. 2.16. 

 

      Рисунок 2.16 – Результати опитування працівників підприємства з питання  
     «Яким є діловий імідж підприємства та його ділова репутація загалом?» 
 
      Аналіз результатів опитування працівників підприємства з питання: «Яким є 

діловий імідж підприємства та його діло репутація загалом?» свідчить, що біль-

шість респондентів вважають цей імідж задовільним (питома вага такої оцінки ді-

лового іміджу становить (25 : 85) = 0,29 або 29%) або прийнятним в нинішніх 

умовах господарювання (питома вага такої оцінки становить 18 : 85 = 0,21 або 
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21%). Це свідчить про те, що підприємству потрібно прикласти багато зусиль для 

підвищення позитивності свого ділового іміджу та своєї ділової репутації. 

      Далі проведемо оцінювання ділового іміджу підприємства за допомогою роз-

рахунку низки кількісних показників, які опосередковано характеризують цей ді-

ловий імідж та ділову репутацію підприємства. Інформацію, яка потрібна для роз-

рахунку цих показників, було взято нами із підрозділу 1.3 цієї роботи, фінансово-

го звіту [63] підприємства і згруповано у таблицю 2.15. При цьому потрібно вра-

хувати, що значну кількість показників, що опосередковано характеризують рі-

вень ділового іміджу підприємства було розраховано в підрозділі 2.3 цієї роботи. 

Таблиця 2.15 – Інформація для розрахунку показників, що опосередковано харак-
теризують рівень ділового іміджу та ділової репутації ДП «Електричні системи».   

Зміст інформації 2019 2020 2021
1. Чистий дохід від реалізації продукції за рік – ЧД, млн грн 392 366 425 
2. Дебіторська заборгованість на початок року – ДебЗ, млн грн 50,5 30,5 4,9 
3. Дебіторська заборгованість на кінець року – ДебЗ, млн грн 30,5 4,9 13,3 
4. Виробничі запаси на початок року – ВЗ, млн грн 15,9 17,2 12,6 
5. Виробничі запаси на кінець року –ВЗ, млн грн 17,2 12,6 11,7 
6. Середньорічна вартість активів Асер та пасивів Псер, млн грн 214 225 223 
7. Середньорічна вартість власного капіталу – ВКсер, млн грн 71 67 80 
8. Витрати на оплату праці ВЗП – млн грн 212,7 211,9 248,2
9. Середньорічна вартість поточної заборгованості – ПЗсер млн грн 144 113 54 
10. Середньорічна вартість довгострокової заборгованості – ДЗсер 
млн грн 

0,5 46 89 
 

      Оскільки основні показники рентабельності (активів, власного капіталу та ос-

новних засобів підприємства) були розраховані раніше за формулами 1.3 (2.4), 1.3 

(2.5) та 1.5 (2.6), то далі проведемо розрахунки інших показників, які опосередко-

вано можуть свідчити про стан та рівень ділового іміджу та ділової репутації під-

приємства. 

      Так, оборотність дебіторської заборгованості ОБДЗ на підприємстві станови-

тиме (ф. 1.6):  

ДЗ

2019 392 392
ОБ 9,7

50,5 30,5 40,5
2

  
  разів;  ДЗ

2020 366 366
ОБ 20,7

30,5 4,9 17,7
2

  
  разів; 
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ДЗ

2021 425 425
ОБ 46,7

4,9 13,3 9,1
2

  
  разів. 

      Оборотність виробничих запасів ОБВЗ підприємства становила (див. ф-лу 1.7):  

  2019
ВЗ

392 392
ОБ 23,7

15,9 17,2 16,55
2

  
 разів;  2020

ВЗ

366 366
ОБ 24,6

17,2 12,6 14,9
2

  
  разів; 

                                    2021
ВЗ

425 425
ОБ 34,9

12,6 11,7 12,15
2

  
  разів. 

       Розраховані вище показники оборотності дебіторської заборгованості і виро-

бничих запасів наведено на рис. 2.17. 

 

      Рисунок 2.17 – Показники оборотності дебіторської заборгованості і виробни- 
      чих запасів підприємства ДП «Електричні системи» в 2019-2021 роках 

 

      Аналіз динаміки зміни показників, які опосередковано характеризують діло-

вий імідж та ділову репутацію підприємства (оборотність дебіторської заборгова-

ності та оборотність виробничих запасів), показує, що у принципі ці показники 

свідчать про задовільний стан ділового іміджу і ділової репутації підприємства.  

      Так, оборотність виробничих запасів підприємства практично перебуває на 

одному і тому ж рівні (25…35 разів за рік), що свідчить про те, що продукція під-

приємства користується попитом на ринку, активно купується споживачами тощо, 

а сформовані підприємством виробничі запаси не залежуться на складах підпри-

ємства. 
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      Що ж стосується оборотності дебіторської заборгованості, то тут ситуація вза-

галі є позитивною, оскільки оборотність дебіторської заборгованості стрімко зме-

ншується (з 9,7 разів у 2019 році до 46,7 разів у 2021 році), що свідчить про те, що  

всі споживачі продукції підприємства, включаючи і державу, вчасно розрахову-

ються за поставлену підприємством продукцію. А значить ця продукція користу-

ється попитом на ринку, а само підприємство має достатньо високий діловий 

імідж та високу ділову репутацію 

      Далі розрахуємо коефіцієнт фінансової стійкості підприємства КСТІЙК (див. 

формулу 1.8).      

       Для 2019-2021 років отримаємо: 

2019
СТІЙК

71 0,5
К 0,33;

214


       2020

СТІЙК

67 46
К 0,5;

226


      2021

СТІЙК

80 89
К 0,76.

223


   

      Проведені розрахунки показали, що протягом 2019-2021 років коефіцієнт фі-

нансової стійкості КСТІЙК підприємства постійно зростав: з = 0,33 у 2019 році до 

0,76 у 2021 році [нормативний рівень КСТІЙК-НОРМ > (0,7…0,8)]. Це свідчить про 

достатню фінансову стійкість підприємства в довгостроковій перспективі, оскіль-

ки підприємство має можливості залучати додаткові ресурси для свого розвитку 

(що є зрозумілим для державного підприємства). А це підвищує діловий імідж та 

ділову репутацію підприємства. 

       Коефіцієнт фінансової незалежності КФН (або коефіцієнт автономії), який 

показує ступінь незалежності підприємства від кредиторів, розраховується за фор-

мулою 1.9) і становив: 

2019
ФН

71
К 0,33;

214
       2020

ФН

67
К 0,30;

226
       2021

ФН

80
К 0,36.

223
   

      Оскільки середнім оптимальним значенням коефіцієнта фінансової незалеж-

ності є КФН-норм > 0,4…0,5, то можна стверджувати, що підприємство (якщо не 

отримає фінансову допомогу від держави),  не має фінансової незалежності для 

функціонування в довгостроковій перспективі, що знижує рівень ділового іміджу 

та ділової репутації підприємства. 

      Коефіцієнт фінансової заборгованості КЗАБ становив (формула 1.10): 
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2019
ЗАБ

144 0,5
К 0,67;

214


       2020

ЗАБ

113 46
К 0,7;

226


    2021

ЗАБ

54 89
К 0,64.

223


   

      Цей коефіцієнт є оберненим до коефіцієнта платоспроможності і показує, яка 

частина активів підприємства формується за рахунок поточних та довгострокових 

позикових коштів. 

      Проведені розрахунки показали, що протягом 2019-2021 років коефіцієнт фі-

нансової заборгованості підприємства КЗАБ практично знаходився на одному і то-

му ж рівні КЗАБ = (0,64…0,7) і залишається меншим за нормативне значення, яке 

становить КЗАБ-НОРМ < (0,5…0,6). Це означає, що значна частина активів підприєм-

ства формується за рахунок не власних, а позикових коштів і тому здатність підп-

риємства покривати свої поточні та довгострокові зобовʼязання за рахунок своїх 

активів є недостатньою. Але цей недолік слабко впливає на діловий імідж та діло-

ву репутацію підприємства, оскільки підприємство є державним, і держава у будь-

який момент може профінансувати діяльність цього підприємства.  

      Розраховані за формулами 1.8, 1.9 та 1.10 фінансові коефіцієнти зведені у таб-

лицю 2.16 і показані на рисунку 2.18. 

Таблиця 2.16– Фінансові коефіцієнти, які опосередковано характеризують стан 
ділового іміджу та ділової репутації ДП «Електричні системи» у 2019-2021 роках 

 
Показники 

Роки 

2019 2020 2021 

1. Коефіцієнт фінансової стійкості, КСТІЙК 0,33 0,5 0,76 
2. Коефіцієнт фінансової незалежності, КФН 0,33 0,3 0,36 
3. Коефіцієнт фінансової заборгованості,  КЗАБ 0,67 0,7 0,64 

   
       Рисунок 2.18 – Розраховані фінансові коефіцієнти державного підприємства  
      «Електричні системи»  за 2019-2021 роки (у відносних одиницях) 
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      На завершення розрахуємо коефіцієнт позитивності КПОЗ ділового іміджу та 

ділової репутації підприємства, який розраховується за формулою 1.11: 

  
ЧД

ПОЗ
ВЗП

І
К ,

І
                                                                

де  ІЧД – індекс зростання чистого доходу підприємства у цьому році відносно по-

переднього року; 

      ІВЗП –  індекс зростання витрат на оплату праці у цьому році відносного попе-

реднього року. 

      Отримаємо: 

20/19
ПОЗ

336
0,857392К 0,86,

211,9 0,996
212,7

          
21/20
ПОЗ

425
1,161366К 0,99.

248,2 1,171
211,9

    

      Розраховані коефіцієнти позитивності показані на рис. 2.19. 

 

       Рисунок 2.19 – Коефіцієнти позитивності ділового іміджу та ділової репутації  
      державного підприємства  «Електричні системи» за 2019-2021 роки (у віднос- 
      них одиницях) 
       

      Аналіз динаміки зміни коефіцієнта позитивності ділового іміджу і ділової ре-

путації підприємства показує, що протягом 2019-2021 років цей коефіцієнт зріс з 

рівня 0,86 до 0,99, що опосередковано свідчить про підвищення рівня позитивнос-

ті ділового іміджу та ділової репутації підприємства ДП «Електричні системи».  
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      2.4 Аналіз системи управління підприємством ДП «Електричні системи»   
 

 

      Для управління діяльністю державного підприємства «Електричні системи» 

створена організаційна структура управління, вигляд якої наведено на рис. 2.20. 

 

      Рисунок 2.20 – Організаційна структура управління державним підприємством  
     «Електричні системи» (укрупнена схема) 
 

     Аналіз організаційної структури управління ДП «Електричні системи»» (рис. 

2.19) показує, що підприємство очолює директор, якому безпосередньо підпоряд-
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ковуються головний інженер, заступник директора та практично всі основні під-

розділи підприємства. 

      Така організаційна структура управління підприємством тяжіє до структур лі-

нійно-функціонального типу управління і дозволяє успішно поєднувати задачі 

централізованого керівництва підприємством з ухваленням якісних управлінських 

рішень, підготовку яких здійснюють фахівці спеціалізованих підрозділів та відді-

лів підприємства і які реалізуються через прямі директивні команди директора пі-

дприємства.  

      Головний інженер ДП «Електричні системи» визначає науково-технічну полі-

тику та перспективи розвитку підприємства, забезпечує безперебійну і технічно 

правильну експлуатацію та надійну роботу устаткування, утримання його в пра-

цездатному стані, організовує розроблення планів (графіків) оглядів, випробувань 

та профілактичних ремонтів устаткування, затверджує ці плани та контролює їх 

виконання, забезпечує технічну підготовку виробництва. Головний інженер керує 

розробленням нормативних матеріалів з ремонту устаткування, витрат матеріалів 

на ремонтно-експлуатаційні потреби, аналізом показників його використання, 

складанням кошторисів на проведення ремонтів, оформленням заявок на прид-

бання матеріалів та запасних частин, необхідних під час експлуатації устаткуван-

ня тощо. 

      Заступник директора з виробництва безпосередньо займається виробництвом 

основних видів продукції. В його підпорядкуванні знаходяться виробничі дільни-

ці, відділ якості, інженерно-технічний відділ, а також відділ логістики разом зі 

складськими приміщеннями. 

      До адміністративно-управлінського складу підприємства входить також голо-

вний бухгалтер, який керує бухгалтерією. Головний бухгалтер відповідає за нале-

жне ведення бухгалтерського обліку, формування статистичної та податкової зві-

тності, проведення економічного аналізу роботи підприємства, своєчасне здійс-

нення розрахунків з контрагентами, нарахування та видачу заробітної плати пра-

цівникам підприємства тощо. 
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      Важливе місце в організаційній структурі управління ДП «Електричні систе-

ми» займає служба, яка представлена відділом кадрів, відділом набору персоналу, 

відділом підготовки персоналу, відділом управління персоналом та зв’язків з гро-

мадськістю. Саме на ці структури підприємства покладається ключова роль у за-

безпеченні підприємства висококваліфікованими кадрами, здатними ефективно 

працювати у нинішніх  складних економічних умовах та високій конкуренції.    

     Значну роль в організаційній структурі управління ДО «Електричні системи» 

відіграє відділ якості. І це є обгрунтованим, оскільки значну частину своєї проду-

кції підприємство відправляє на експорт, на якому в умовах жорсткої конкуренції 

без якісної продукції важко бути утриматися і сподіватися на успіх. Інші наведені 

на рис. 2.20 структурні підрозділи  виконують свою роботу згідно своїх функціо-

нальних обов’язків.        

      Детальніший аналіз організаційної структури управління ДО «Електричні сис-

теми» показує, що питання формування позитивних ділового іміджу підприємства 

та його ділової репутації якби «розчинені» в функціональних обов’язках всіх 

структурних підрозділів підприємства. При цьому немає конкретних відповідаль-

них за формування позитивного ділового іміджу підприємства та його ділової ре-

путації, активне використання РR-технологій та іміджмейкінгу тощо. А саме за 

допомогою цих сучасних технологій можна суттєво покращити результати спів-

праці підприємства з партнерами по бізнесу, споживачами, засобами масової ін-

формації, представниками влади тощо, що, у свою чергу, дозволить підвищити 

позитивне сприйняття підприємства і його продукції іншими суб’єктами ринку, 

посилить внутрішню мотивацію до ефективної праці працівників підприємства, 

сприятиме налагодженню взаємовигідних та довготривалих партнерські відноси-

ни між усіма учасниками ринку, посилить конкурентні позиції як самого підпри-

ємства, так і його продукції тощо.   

      Тому на державному підприємстві ДП «Електричні системи» є значні резерви 

у питаннях формування та підвищенням ефективності управління діловим імі-

джем та діловою репутацією підприємства, про що буде сказано в третьому розді-

лі цієї роботи. 
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      2.5 Висновки до другого розділу 

      У другому розділі магістерської кваліфікаційної роботи було дано характерис-

тику держаного підприємства ДП «Електричні системи», проаналізовано основні 

показники його діяльності та стан ділового іміджу та ділової репутації. 

      Було встановлено, що протягом 2018-2021 років чистий дохід підприємства та 

собівартість реалізованої продукції мали однакову тенденцію до зростання (від-

повідно на 71%), а матеріальні витрати та адміністративні витрати мали колива-

льну тенденцію, і в 2021 році порівняно з 2018 роком також дещо зросли. 

      Величина валового прибутку підприємства протягом 2018-2021 років постійно 

зростала: з 41 млн грн у 2018 році до 71 млн грн у 2021 році, в той час, як прибу-

ток від операційної діяльності, прибуток від звичайної діяльності та чистий при-

буток мали нестабільну динаміку і практично перебували на одному і тому ж рів-

ні. Так, чистий прибуток підприємства у 2018 р. становив 20 млн грн, а в 2021 р. – 

19 млн грн. 

      Динаміка середньомісячної заробітної плати працюючих на підприємстві прак-

тично повністю повторює динаміку продуктивності праці працівників підприєм-

ства, незначно скорочуючи це відставання. Якщо в 2018 році співвідношення між 

рівнем продуктивності праці та середньою заробітною платою пра-цівників 

стновило 1,93, то в 2021 році – тільки 1,71.   

       Протягом 2019-2021 років вартість активів, оборотних активів підприємства 

та основних засобів підприємства зростала, а вартість необоротних активів мала 

коливальну динаміку. В 2021 році порівняно з  2019 роком спостерігається значне 

зростання середньорічної первісної вартості основних засобів, яка досягла рівня 

221 млн грн порівняно з 153 млн грн, що пояснюється частковою заміною 

застарілого обладнання на нове, більш сучасне і продуктивне. 

      Позитивною є тенденція зростання протягом 2019-2021 років середньорічної 

вартості власного капіталу підприємства: з 71 млн грн у 2019 році до 80 млн грн у 

2021 році. Позитивним є також той факт, що протягом 2019-2021 років суттєво 

зменшилися середньорічні поточні зобов’язання підприємства: з 144 млн грн до 

54 млн грн. 
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      Аналіз динаміки основних показників рентабельності (активів, власного 

капіталу та основних засобів) показав, що протягом 2019-2021 років всі вони мали 

коливальну тенденцію, хоча в 2021 році їх величина дещо зросла. 

      Проведений аналіз показав, що коефіцієнт загальної ліквідності, коефіцієнт 

платоспроможності і коефіцієнт фінансової стабільності підприємства мають тен-

денцію до покращення, хоча і перебувають поза межами рекомендованих норма-

тивних значень, тобто підприємство може відчувати певні складнощі у покритті 

своїх поточних та довгострокових зобов’язань за рахунок як активів, так і оборот-

них активів або власного капіталу.  

      Проведене усне опитування 85-ти працівників підприємства з питання: «Яким 

є рівень ділового іміджу підприємства та рівень його ділової репутації?» свідчить, 

що більшість респондентів вважають цей імідж задовільним (29%) або прийнят-

ним (21%). Це свідчить про те, що у підприємства є потреба у покращенні свого 

ділового іміджу та ділової репутації. 

      Розрахунок специфічних кількісних показників, які опосередковано можуть 

свідчити про стан ділового іміджу і ділової репутації підприємства показав, що 

вони мають позитивні тенденції і характеризують діяльність підприємства з пози-

тивної сторони. Зокрема коефіцієнт позитивності ділового іміджу і ділової репу-

тації підприємства протягом 2019-2021 років зріс з рівня 0,86 до 0,99, що опосере-

дковано свідчить про підвищення рівня позитивності ділового іміджу та ділової 

репутації підприємства ДП «Електричні системи».  

      Аналіз організаційної структури управління ДО «Електричні системи» показує, 

вона сформована за лінійно-функціональним принципом. Разом з тим, питання 

формування позитивних ділового іміджу підприємства та його ділової репутації 

якби «розчинені» в функціональних обов’язках всіх структурних підрозділів під-

приємства. При цьому немає конкретних відповідальних за формування позитив-

ного ділового іміджу підприємства та його ділової репутації, активне використан-

ня РR-технологій та іміджмейкінгу тощо. Тому на ДП «Електричні системи» є 

значні резерви у питаннях формування та підвищенням ефективності управління 

діловим іміджем та діловою репутацією підприємства. 
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РОЗДІЛ 3  ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІННЯ 
ДІЛОВИМ ІМІДЖЕМ ТА ДІЛОВОЮ РЕПУТАЦІЄЮ  

ДП «ЕЛЕКТРИЧНІ СИСТЕМИ» 
 
      3.1 Обгрунтування вибору базової стратегії розвитку підприємства та ро- 
      зробка алгоритму формування позитивного ділового іміджу та позитивної 
      ділової репутації підприємства ДП «ЕЛЕКТРИЧНІ СИСТЕМИ» 

 

      Керуючись [2], [68], [69], [70], проведемо так званий SWOT-аналіз, який пе-

редбачає встановлення сильних і слабких сторін підприємства, сприятливих мож-

ливостей і загроз, які несуть для підприємства зовнішнє і внутрішнє середовище. 

      Результати проведеного аналізу занесемо в таблицю 3.1. 

Таблиця 3.1 – Таблиця  SWOT-аналізу 

 «S» – Сильні сторони  
підприємства   

 «W» – Слабкі сторони підприємства  

Наявність сучасного обладнання. 
Наявність кваліфікованих кадрів.  
Високопрофесійне керівництво. 

Недостатній рівень організаційної культури. 
Середній рівень ділового іміджу. 
Недостатнє рекламування діяльності підпри-
ємства 

«О» – сприятливі можливості, що 
відкриваються для підприємства 

«Т» – Небезпеки (загрози), що можуть  
виникнути для підприємства  

Стабільний попит на продукцію і пос-
луги, що їх надає підприємство 
 

Висока конкуренції на ринку.  
Зростання цін на матеріальні та енергетичні 
ресурси. 
Можливість виникнення форс-мажорних об-
ставин (з 24.02.2022 оголошено воєнний стан) 

 

     Далі, керуючись методикою, наведеною в [2], [68], [69], складемо матрицю 

SWOT-аналізу (див. рис. 3.1), для чого сильні та слабкі сторони підприємства ДП 

«Електричні системи» зіставимо зі сприятливими можливостями та загрозами, які 

існують сьогодні на ринку. При цьому для кожного сегмента матриці SWOT-

аналізу будемо задавати відповідне запитання та давати на нього обґрунтовану ві-

дповідь.  

      Так, проаналізувавши сильні і слабкі сторони підприємства та існуючі сприят-

ливі можливості і потенційні загрози, вважаємо доцільним запропонувати для 

державного підприємства «Електричні системи» обрання в короткостроковій пер-

спективі базової стратегію розвитку під назвою «стратегія стабілізації». Сутність 
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цієї стратегії полягає в недопущенні падіння обсягів виробництва, закріпленні іс-

нуючих показників доходу і прибутку, збереженні ринків збуту своєї продукції 

тощо з надією, що в подальшому (після перемоги над росією і звільнення всієї те-

риторії України від агресора) підприємство ДП «Електричні системи» зможе на-

копичити достатні обсяги фінансових та інших ресурсів для подальшого зростан-

ня і розширення своєї присутності як на внутрішньому, так і особливо на зовніш-

ньому ринках.     

       Результати проведеного нами аналізу показано на рис. 3.1. 

  Зовнішнє середовище 
  Сприятливі 

можливості (О) 
Загрози (Т) 

 
 
 
 
 
 

Внутрі-
шнє 

середо-
вище 

Сильні 
сторони 
підпри-
ємства 

(S) 

Як скористатися можливостями, 
що відкриваються для підприємс-
тва, використовуючи його сильні 
сторони? 
Розширити перелік продукції і 
послуг. Вийти на нові ринки. 
Активно залучити до співпраці 
інвесторів  

За рахунок яких сильних сторін 
підприємства можна нейтралі-
зувати існуючі (та потенційні) 
загрози? 
 Наявність сучасного облад-
нання. Наявність кваліфіко-
ваних кадрів. Високопрофе-
сійне керівництво 

Слабкі 
сторони 
підпри-
ємства 

(W) 

Які слабкі сторони підприємства 
можуть перешкоджати скорис-
татися сприятливими можливо-
стями? 
Невисокий рівень ділового імі-
джу. Невисокий рівень рекла-
мування діяльності підприємст-
ва 

Яких загроз, збільшених слаб-
кими сторонами підприємства, 
потрібно побоюватися найбі-
льше? 
Зростання цін на матеріальні 
та енергетичні ресурси. Зрос-
тання тиску конкурентів. 
Можливість виникнення 
форс-мажорних обставин 
(зокрема з 24.02.2022 в Укра-
їні оголошено воєнний стан) 

 

       Рисунок 3.1 – Матриця SWOT-аналізу для обгрунтування вибору базової 
      стратегії розвитку підприємства ДП «Електричні системи» 
 

      Успішна реалізація запропонованої стратегії стабілізації потребує проведення 

суттєвих робіт з покращення свого ділового іміджу та свої ділової репутації, а та-

кож удосконалення інших функціональних стратегій підприємства.  

     Керуючись розробками, зробленими в [71], нами пропонується (в умовах дії 

воєнного стану та після його скасування) удосконалити такі функціональні стра-

тегії діяльності підприємства, які наведено на рис. 3.2.  
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      Рисунок 3.2 – Пропозиції щодо удосконалення  функціональних стратегій під- 
      приємства ДП «Електричні системи» для реалізації його базової стратегії 
      (Власна розробка з врахуванням [71]) 
 

      Виробнича стратегія «інтенсифікація виробництва» – передбачає нарощуван-

ня обсягів виробництва шляхом покращення або модифікації продукції. Марке-

тингова стратегія «цінового лідерства» передбачає досягнення найменшого в га-

лузі рівня витрат, що дає змогу підприємству знижувати ціни, які, які, у свою чер-

гу, сприяють збільшенню частки ринку. Конкурентна стратегія «контролювання 

витрат» передбачає зменшення постійних витрат на виробництво продукції (так 

звана економія на масштабах виробництва), що як наслідок сприяє зростанню 

прибутку підприємства. Цінова стратегія «максимізації доходу», передбачає, що 

підприємство, знаючи точні дані про свої витрати на виробництво продукції, мо-

же підвищувати ціни на свою продукцію до максимально можливого рівня.  

      Якщо ж підприємство не знає точних даних про свої витрати на виробництво 

продукції – тоді підприємство реалізаціє свою продукцію за цінами конкурентів.  

      Кадрова стратегія «кадрова стратегія стабільності» має забезпечити підви-

щення рівня кваліфікації працівників; забезпечення стабільного рівня заробітної 

праці працівників; посилення їх соціальних гарантій; планування кар’єрного зрос-

Контролюван-
ня витрат 

Наступальна 

Маркетингова 

Цінова 

Максимізація 
доходу 

Базова стратегія розвитку – стратегія стабілізації 

Виробнича Конкурентна Збутова 

Стратегія ціно-
вого лідерства 

Кадрова 

Стратегія  
стабільності 

Інтенсифікація 
виробництва 

Іміджева стратегія   

Стратегія зростання позитивності 
рівня ділового іміджу і ділової  

репутації підприємства   
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тання працівників; створення в колективі сприятливого морально-психологічного 

клімату тощо. Все це має створити умови для заохочення працівників до продук-

тивної праці та якісного виконання поставлених завдань. 

      Врешті-решт, пропоновані нами функціональні стратегії мають забезпечити 

успішну реалізацію підприємством ДП «Електричні станції» базової стратегії роз-

робки – стратегії стабілізації. Окрім того, ці стратегії мають бути спрямовані на 

підвищення рівня позитивності ділового іміджу підприємства та його ділової ре-

путації. 

      Для реалізації цієї мети нами пропонується алгоритм формування позитивного 

ділового іміджу і позитивної ділової репутації підприємства та управління ними, 

який наведено на рис. 3.3. 

 
        Рисунок 3.3 – Алгоритм формування позитивного ділового іміджу і позитив- 
        ної ділової репутації ДП «Електричні системи) та управління ними 
        Власна розробка з використання [72] 

Складання плану заходів 
з реалізації визначеної 
концепції створення  
позитивного ділового 

іміджу 
 підприємства  

Оцінювання позитивності сформованого ділового іміджу підприємства  

Позиціонування  
ділового іміджу  

Постійне аналізування (моніторинг) стану створеного ділового 
 іміджу підприємство та розроблення заходів з цього коригуваня 

Розробка відповідної  
кадрової  політики  
підприємства 

Оцінювання існуючого  
ділового іміджу  
підприємства  

Розроблення моделі 
(концепції)  

позитивного ділового 
іміджу підприємства  

Вибір конкретних підходів 
до формування ділового 
іміджу підприємства  

Вибір способу форму-
вання ділового іміджу 

Вибір засобів форму-
вання ділового 

 іміджу

Встановлення ключо-
вих якостей, якими 
має володіти підпри-
ємство для того, щоб 
мати позитивний ді-

ловий імідж   

Створення організаційної 
структури, яка б займалася 
створенням позитивного 
ділового іміджу підприєм-
ства і управління ним 

 

Проведення заходів  
тимбілдінгу 
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      Зробимо пояснення деяких складових цього алгоритму. Так, позиціонування 

ділового іміджу підприємства доцільно зробити для таких цільових аудиторій, як 

споживачі послуг підприємства, бізнес-партнери, працівники самого підприємст-

ва, органи місцевого самоврядування, засоби масової інформації  тощо. 

      Вибір способу формування позитивного ділового іміджу підприємства має ба-

зуватися на застосуванні як маркетингового, так організаційно-економічного під-

ходів (див. підрозділ 1.1).  

      Вибір засобів формування позитивного іміджу підприємства передбачає роз-

роблення певного фірмового стилю підприємства; застосування візуальних та ве-

рбальних (словесних) засобів; рекламних засобів; РR-заходів; власних веб-сайтів 

підприємств; організацію зворотного зв’язку зі споживачами продукції підприєм-

ства та іншими цільовими аудиторіями; впровадження team building (командоут-

ворення) тощо.  

      Однією із важливих задач формування позитивного ділового іміджу та управ-

ління ним є постійна підтримки створеного ділового іміджу підприємства, що 

автоматично має позитивно впливати на покращення ділової репутації підприємс-

тва.  Деякі поширені способи підтримки позитивності ділового іміджу підприємс-

тва наведено нами на рис. 3.4.  

 

        Рисунок 3.4 Деякі способи підтримки позитивності сформованого ділового  
        іміджу підприємства.  Власна розробка (з використанням [72])      
       

 

      Конкретне виконання всіх вищенаведених завдань з формування позитивних 

ділового іміджу підприємства та його ділової репутації має покладатися на систе-

му управління підприємством.  

Просування власного ділового  
іміджу (реклама) – позитивна оцінка 
діяльності підприємства та його  

продукції 

Пониження ділового іміджу конкурентів (антиреклама) та відмежування від 
них шляхом формування у споживачів недовіри (явної та прихованої) до 
продукції конкурентів, нав’язування негативних очікувань, демонстрація  

недоліків продукції конкурентів та їх висміювання тощо 

Підвищення власного ділового іміджу, якщо 
він був випадково знижений шляхом дискре-
дитації джерел негативних повідомлень, по-
дачі інформації про успіхи підприємства тощо 
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       3.2 Макетування нової організаційної структури управління ДП «Елект- 
       ричні системи» та управління його діловим іміджем і діловою репутацією 
 

      Аналіз організаційної структури управління ДО «Електричні системи» (див. 

рис. 2.19) показав, що питання формування позитивних ділового іміджу підпри-

ємства та його ділової репутації якби «розчинені» в функціональних обов’язках 

всіх структурних підрозділів підприємства. При цьому немає конкретних відпові-

дальних за формування позитивного ділового іміджу підприємства та його ділової 

репутації, активне використання РR-технологій та іміджмейкінгу тощо.  

      В результаті було зроблено висновок, що на підприємстві ДП «Електричні си-

стеми» доцільним є удосконалення організаційної структури управління підпри-

ємством шляхом створення окремого підрозділу (так званого «Іміджевого цен-

тру»), на який покласти роботу з координування дій всіх працівників підприємст-

ва і його керівників щодо формування, контролювання та підвищення ефективно-

сті управління діловими іміджем та репутацією підприємства (див. рис. 3.5). 

      Рисунок 3.5 – Змакетована нова (спрощена) організаційна  структура управ- 
      ління підприємством ДП «Електричні системи»  
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      Новостворюваний іміджевий центр буде безпосередньо взаємодіяти з усіма 

структурними підрозділами підприємства; його можна підпорядкувати директору 

або заступнику директора підприємства та покласти на цей центр виконання та-

ких завдань (функцій), які показано в таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2 –  Основні завдання (функції) іміджевого центру підприємства  
Назва функції Сутність функції  
Дослідницька Збирання інформації про стан ділових іміджу та  

ділової репутації підприємства 
Організаційна 

[73] 
Створення і позиціонування всіх основних складових  

ділового іміджу підприємства. 
Розроблення планів з підвищення ділового іміджу  

підприємства та його ділової репутації 
Регулятивна  Регулювання взаємодії його основних складових  

ділового іміджу підприємства 
Стабілізуюча  Підтримка і коригування основних складових ділового 

 іміджу підприємства; пом'якшення наслідків впливу на  
діловий імідж підприємства негативних факторів зовнішньо-

го середовища 
Стимулююча  Стимулювання позитивної мотиваційної поведінки спожива-

чів продукції підприємства по відношенню до підприємства; 
вдосконалення ділового іміджу підприємства 

Оціночна  Вимірювання і оцінювання ділового іміджу підприємства на 
його ділової репутації на шляхом налагодження зворотного 

зв'язку з цільовими аудиторіями  
      Важливим завданням іміджевого центру має стати активізація роботи зі ство-

рення позитивного ділового іміджу підприємства за допомогою сучасних комуні-

каційних засобів (див. рис. 3.6). 

 

      Рисунок 3.6 – Види сучасних комунікаційних засобів для формування пози-  
      тивного ділового іміджу підприємства ДП «Електричні системи» (за [72] 
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       Так, створення сторінки в Instagram дасть підприємству змогу синхронізувати 

наявну інформацію із Facebook; регулярно публікувати нову інформацію, запус-

кати рекламні ролики  та проводити прямі ефіри; створювати окремої сторінки 

щодо працевлаштування на підприємстві потрібних фахівців тощо. 

      Створення каналу Youtube дасть змогу: започаткувати корпоративний відео-

блог; викладати відео-ознайомлення з працівниками та інші відео про їх    успіх; 

показувати кращих працівників підприємства; робити майстер-класи, відео про  

благодійні проєкти підприємства тощо. 

      Запровадження системи SERM («Search Engine Reputation Management») до-

зволяє витісняти негативні відгуки про підприємство в пошукових системах, змі-

щувати негативні матеріали про підприємство вниз пошукової системи за допомо-

гою розміщення на більш високих позиціях позитивних та нейтральних публіка-

цій про підприємство. Окрім того, система SERM дає змогу виявляти наявні нега-

тиви про підприємство, угруповувати знайдені сайти за ступенем авторитетності; 

розміщувати інформацію про підприємство на великих авторитетних ресурсах та 

тематичних сайтах; поширювати позитивні відгуки про підприємство як про при-

вабливого роботодавця; формувати бажаний вид і зміст фраз, які видаються по-

шукувачам інформації про підприємство тощо. 

     Запровадження системи SEO («Search EngineOptimization») передбачає  під-

няття позицій сайту підприємства при надходженні певних запитів користувачів, 

які зацікавлені у придбанні тих чи інших конкретних видів товарів, послуг тощо. 

      Запропоновані рекомендації дозволять, на наше переконання, суттєво підви-

щити як внутрішній, так і зовнішній діловий імідж підприємства і його ділову ре-

путацію та ефективність системи управління ними. 

      3.3 План заходів з підвищення ефективності управління діловим іміджем і 
      діловою репутацією ДП «Електричні системи» та розрахунок їх ефектив- 
      ності  

 

      Узагальнюючи все вищенаведене, нами розроблено план заходів, реалізація 

яких дозволить, на наше переконання, підвищити ефективність управління діло-

вим іміджем підприємства та його діловою репутацією (табл. 3.3).  
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Таблиця 3.3 План заходів з удосконалення управління діловим іміджем та діло-
вою репутацією ДП «Електричні системи» (на 2023-2025 р.) 

Найменування заходів та їх зміст 
Відпові- 
дальні 

Термін  Витрати 

Організаційно-економічні заходи   
1. Створення в структурі управління підприємс-
твом іміджевого центру та покласти на нього 
виконання завдань, наведених в таблиці 3.2   

Директор 1 місяць 
Одноразові  
витрати  

50 тис грн 
2. Впровадження систематичного опитування 
працівників підприємства, керівників та контра-
гентів з питань, пов’язаних з оцінюванням діло-
вого іміджу та ділової репутації підприємства 
тощо  

Іміджевий 
центр   

1 раз в 
півроку 

Щороку по 
50 тисяч грн 

3. Запровадження запропонованого алгоритму 
формування і управління діловим іміджем та 
діловою репутацією підприємства  

Директор, 
іміджевий 
центр 

Постій-
но 

- 

4. Широке залучення до просування позитивно-
го ділового іміджу підприємства соціальних ме-
реж; створення каналу Youtube; залучення ЗМІ; 
проведення флешмобів; запровадження SERM 
та інших сучасних комунікаційних засобів 

Директор, 
іміджевий 
центр 

Постій-
но 

Щороку по  
150 тисяч грн 

Економічні заходи  
1. Розробка та застосування гнучкої системи ма-
теріального стимулювання працівників за дося-
гнення у праці, які сприяють підвищенню діло-
вого іміджу підприємства 
  

Плановий 
відділ,  

бухгалтерія 

Постій-
но 

Щороку до 300 
тисяч грн   

Технічні заходи 

 1. Суттєве підвищення якості продукції та пос-
луг, які надаються підприємством 

Директор. Ви-
робничі і проє-
ктні підрозділи

Постійно 
Щороку по  
300 тис грн  

Всього 
50 тис грн  одноразово та 
по 800 тис грн щороку 

      Впровадження наведених в таблиці 3.3 рекомендацій з підвищення ефективно-

сті управління діловим іміджем та діловою репутацією підприємства має вплину-

ти на збільшення замовлень від клієнтів, на зростання величини чистого прибут-

ку, що його буде отримувати підприємство. За прогнозними розрахунками плано-

вої служби підприємства збільшення чистого прибутку підприємства може стано-

вити щороку +10% відносно попереднього року. 

      Оскільки в базовому 2021 році чистий прибуток підприємства  становив приб-

лизно 19 млн грн [63], то прогнозне зростання чистого прибутку ΔЧП підприємс-

тва протягом 2023-2025 років становитиме:    

      2023-й р.: ΔЧП2023 = 19×0,10 = 1,9 млн грн;  ЧП2023 = 19+1,9 = 20,9 млн грн. 
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      2024-й р.: ΔЧП2024=20,9×0,1= 2,09 млн грн; ЧП2024 =20,9+2,09=22,99 млн грн;  

      2025-й р.: ΔЧП2025=22,99×0,1≈2,3 млн грн; ЧП2025 =22,99+2,3≈25,3 млн грн. 

     Абсолютний економічний ефект від реалізації зроблених рекомендацій Еабс ста-

новитиме [2]:    

                                                Еабс = ПП – ПВ,                                                           (3.1) 

де ПП – приведена вартість збільшення величини чистого прибутку, що його мо-

же отримати підприємство від впровадження наших рекомендацій, грн;  

     ПВ – приведена вартість всіх витрат, грн. 

     Приведена вартість всіх чистих прибутків ПП та всіх витрат ПВ підприємства 

розраховується за формулою [2]:  

                                               
т

і і
t

1

П ( В )
ПП(ПВ)

(1 )

 


  ,                                             (3.2) 

де іП  – збільшення величини чистого прибутку у кожному із років,  грн; 

    іB  – збільшення величини витрат у кожному із років,  грн; 

     т – період часу, за який отримуються прибутки (витрати), роки; т = 3 роки; 
        – ставка дисконтування. Для України беремо ставку   = 0,10 (10%), яку бу-
ло зафіксовано в базовому 2021 році; 
     t – період часу (роки) від початку розробки рекомендацій (2022 рік) до моменту 
отримання прибутків або зроблення витрат (2023, 202 та 2025 роки);  
           

      Тоді приведена вартість збільшення всіх чистих прибутків ПП складе:  

10% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,10) (1 0,10) (1 0,10)
   

  
 1,57+1,57+1,57=4,71 млн грн. 

     Тоді приведена вартість всіх витрат ПВ складе:  

2 3 4

0,8 0,8 0,8
ПВ 0,05

(1 0,10) (1 0,10) (1 0,10)
    

  
0,05+0,66+0,60+0,55=  

= 1,86 млн грн. 

     Абсолютний ефект від впровадження наших рекомендацій за 3 роки складе: 

                   Еабс = ПП – ПВ = 4,71 – 1,86 = 2,85 млн грн.  

      Далі розрахуємо відносну дохідність (ефективність) Ев вкладених коштів: 

                                                 ж абсТ
в

Е
Е 1 1

ПВ
   ,                                                    (3.3) 
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де Еабс – абсолютний ефект, грн; Еабс = 2,85 млн грн; 

     ПВ – приведена вартість всіх витрат; ПВ = 1,86 млн грн;  

     Тж – життєвий цикл дії наших рекомендацій, роки; Тж = 4 роки. 

     Для нашого випадку: 

4 44
в

2,85
Е 1 1 1 1,53 1 2,53 1 1,26 1 0,26 26%

1,86
            . 

      Оскільки внутрішня дохідність вкладених у впровадження зроблених нами ре-

комендацій коштів становить Ев = 26%, то це може свідчить  про економічну до-

цільність впровадження наших рекомендацій з підвищення ефективності управ-

ління діловим іміджем та діловою репутацією підприємства. 

      3.4 Моделювання залежності величини абсолютного ефекту, що його мо- 
      же отримати  підприємство, від зростання рівня інфляції в країні  
  

      Розрахована у пп. 3.3 величина абсолютного ефекту від зростання позитивнос-

ті ділового іміджу та ділової репутації підприємства (2,85 млн грн) протягом 3-х 

років базувалася на припущенні, що рівень інфляції в країні становитиме  прибли-

зно 10%. Разом з тим, економічні реалії, в яких функціонує економіки України в 

сучасних умовах кардинально змінилися в зв’язку з агресивним нападом росії і 

оголошенням в Україні (з 24 лютого 2022 р.) воєнного стану. 

      Тому проведемо моделювання збільшення величини чистого прибутку від по-

кращення ділового іміджу підприємства та його ділової репутації залежно від мо-

жливого рівня інфляції в Україні. Для оцінювання цього ефекту приймемо рівень 

інфляції   = 15%, 20%, 25%, 30%, 40%, 50%, 75% та 100%.  

      Тоді для рівня інфляції = 15% збільшення чистого прибутку від покращення 

ділового іміджу підприємства та його ділової репутації (у 2023, 2024 та 2025 ро-

ках) становитиме:  

15% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,15) (1 0,15) (1 0,15)
   

  
 1,44+1,37+1,31=4,11 млн грн. 

      Для рівня інфляції = 20% збільшення чистого прибутку від покращення ді-

лового іміджу підприємства та його ділової репутації (у 2023, 2024 та 2025 роках) 

становитиме:  
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20% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,2) (1 0,2) (1 0,2)
   

  
 1,32+1,21+1,11=3,64 млн грн. 

      Для рівня інфляції = 25% збільшення чистого прибутку від покращення ді-

лового іміджу підприємства та його ділової репутації (у 2023, 2024 та 2025 роках) 

становитиме:  

25% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,25) (1 0,25) (1 0,25)
   

  
 1,21+1,07+0,94=3,22 млн грн. 

      Для рівня інфляції = 30% збільшення чистого прибутку від покращення ді-

лового іміджу підприємства та його ділової репутації (у 2023, 2024 та 2025 роках) 

становитиме:  

30% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,3) (1 0,3) (1 0,3)
   

  
 1,12+0,95+0,81=2,88 млн грн. 

      Для рівня інфляції = 40 збільшення чистого прибутку від покращення діло-

вого іміджу підприємства та його ділової репутації (у 2023, 2024 та 2025 роках) 

становитиме:  

40% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,4) (1 0,4) (1 0,4)
   

  
 0,97+0,76+0,6 = 2,33 млн грн. 

      Для рівня інфляції = 50% збільшення чистого прибутку від покращення ді-

лового іміджу підприємства та його ділової репутації (у 2023, 2024 та 2025 роках) 

становитиме:  

50% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,5) (1 0,5) (1 0,5)
   

  
 0,84+0,62+0,45 = 1,91 млн грн. 

      Для рівня інфляції = 75% збільшення чистого прибутку від покращення ді-

лового іміджу підприємства та його ділової репутації становитиме:  

60% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 0,75) (1 0,75) (1 0,75)
   

  
 0,62+0,39+0,24=1,25 млн грн. 

      Для рівня інфляції = 100% збільшення чистого прибутку від покращення ді-

лового іміджу підприємства та його ділової репутації становитиме:  

100% 2 3 4

1,9 2,09 2,3
ПП

(1 1,0) (1 1,0) (1 1,0)
   

  
 0,47+0,26+0,14 = 0,87 млн грн. 
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      Графік залежності збільшення чистого прибутку від покращення ділового імі-

джу підприємства та його ділової репутації залежно від рівня інфляції в країні  

наведено на рис. 3.7. 

 

      Рисунок 3.7 – Моделювання збільшення чистого прибутку від покращення ді- 
      лового іміджу підприємства та його ділової репутації залежно відрівня інфля- 
      ції в країні   
      

       Аналіз графіка, наведених на рис. 3.7, показує, що при рівні інфляції у 46-50%  

величина збільшення чистого  прибутку підприємства від покращення свого діло-

вого іміджу та ділової репутації, зрівняється з витратами на це покращення. У 

цьому випадку для підвищення ефективності своєї діяльності підприємство буде 

вимушене піднімати ціни на свою продукцію. 

      3.5 Висновку до третього розділу      
 

      В результаті виконання цього розділу магістерської кваліфікаційної роботи на 

основі проведення SWOT-аналізу було зроблено обгрунтування обрання для під-

приємства ДП «Електричні системи» стратегії розвитку під назвою «стратегія 

стабілізації», запропоновано удосконалити  (в умовах дії воєнного стану та після 

його скасування) такі функціональні стратегії діяльності підприємства, як вироб-

нича, маркетингова, конкурентна, збутова, цінова, кадрова та іміджева стратегії. 

Розроблено та запропоновано до впровадження алгоритм формування позитивних 

ділового іміджу і позитивної ділової репутації підприємства та управління ними, а 

також запропоновано способи підтримки позитивності сформованих ділового імі-

джу і ділової репутації підприємства.  

Рівень інфляції, % 

Витрати 1,86 млн  грн 
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      Було змакетовано нову організаційну структуру управління ДП «Електричні 

системи», в основі якої лежить створення при керівництві підприємства іміджево-

го центру, який буде координувати діяльність всіх підрозділів підприємства з пи-

тань аналізування і формування позитивного ділового іміджу і позитивної ділової 

репутації підприємства, а також питання управління цим діловим іміджем. 

      Наведено основні завдання (функції), які доцільно покласти на новостворений 

іміджевий центр.  

      Значну увагу було приділено використанню для формування позитивного ді-

лового іміджу і позитивної ділової репутації підприємства сучасних комунікацій-

них засобів: соціальних мереж  Facebook, Instagram, Youtube, SERM тощо, прове-

дення флешмобів, залучення засобів масової інформації тощо. 

      Було розроблено загальний план заходів з удосконалення управління діловим 

іміджем і діловою репутацією підприємства та розраховано економічну ефектив-

ність вкладених в реалізацію цього плану коштів. Зокрема встановлено, що  внут-

рішня ефективність вкладених в реалізацію плану коштів становить 89%, що  сві-

дчить про економічну доцільність і ефективність зроблених рекомендацій.  

      Проведено моделювання залежності величини збільшення чистого прибутку 

підприємства за рахунок покращення свого ділового іміджу та ділової репутації 

від рівня інфляції в країні, яке показало, що при рівні інфляції у 46-50%  величина 

збільшення чистого прибутку підприємства (за 2023, 2024 та 2025 роки) від пок-

ращення свого ділового іміджу та ділової репутації зрівняється з величиною ви-

трат на реалізацію запланованих заходів (1,86 млн грн). У цьому випадку для під-

вищення ефективності своєї діяльності підприємство буде вимушене піднімати 

ціни на свою продукцію. 
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 ВИСНОВКИ  

      Мета магістерської кваліфікаційної роботи, яка полягала у дослідженні теоре-

тико-методологічних основ суті, значення, процесу формування та управління ді-

ловими іміджем і діловою репутацією підприємств, а також розробка рекоменда-

цій з підвищення ефективності управління ними досягнута, основні задачі вирі-

шені. 

      Зокрема, досліджено і охарактеризовано можливі види іміджу підприємства, 

до яких, залежно від обраної ознаки, пропонується віднести зовнішній та внутрі-

шній імідж; позитивний, негативний і нейтральний імідж; точний і розмитий 

імідж; оригінальний і традиційний імідж; адресний і безадресний імідж; стійкий, 

зростаючий, спадний і хиткий імідж; реальний, бажаний і потенційний імідж; ці-

лісний і множинний імідж (основним видом якого є діловий імідж); дзеркальний і 

сторонній імідж тощо. 

      Виокремлено, проаналізовано і охарактеризовано основні складові частини 

(елементи) ділового іміджу підприємства, до яких віднесено: імідж підприємства; 

імідж продукції; імідж підприємства як роботодавця;  імідж керівника підприємс-

тва; діловий імідж підприємства; соціальний імідж підприємства; імідж персоналу 

підприємства; візуальний імідж підприємства; екологічний імідж підприємства; 

імідж підприємства в урядових структурах; РR-імідж підприємства; невідчутний 

імідж підприємства. 

      Доведено, що діловий імідж є емоційним сприйняттям підприємства його клі-

єнтами, контрагентами, іншими учасниками ринку, тоді як ділова репутація – це 

цілісне уявлення про підприємство, яке формується на основі оцінювання конкре-

тних результатів його діяльності. Тобто діловий імідж створюється на основі емо-

цій за допомогою реклами, а ділова репутація – це реальний стан показників підп-

риємства, це конкретні переваги і недоліки підприємства, аналізуючи які ухвалю-

ється рішення про співпрацю (або про не співпрацю) з цим підприємством.  

      Зроблено висновок, що для встановлення рівня ділової репутації підприємства 

доцільно використовувати такий термін, як гудвіл, вартість якого визначається як 

різниця між ринковою ціною і балансовою вартістю активів підприємства. 
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      Розроблено узагальнену класифікацію факторів впливу на формування ділово-

го іміджу та ділової репутації підприємства. Зроблено висновок, що вирішальне 

значення на формування позитивного іміджу підприємства має керівник підпри-

ємства, який повинен мати стратегічне бачення цього процесу, вміти розробляти і 

приймати обгрунтовані управлінські рішення, спрямовані на формування позити-

вного іміджу та позитивної ділової репутації підприємства. 

      Було виявлено та описано переваги, що можуть дати підприємству його пози-

тивний діловий імідж. Вивчено та проаналізовано основні принципи, яких доці-

льно дотримуватися при формуванні позитивного ділового іміджу підприємства. 

Обгрунтовано застосування таких принципів, як загальність, результативність, 

спадковість, гнучкість, правдивість, «подвійного виклику», безперервного поси-

лення впливу тощо. 

      Ретельно проаналізовано наукові підходи до формування позитивного ділово-

го іміджу підприємства та встановлено і проаналізовано помилки, яких можуть 

допуститися фахівців при формуванні позитивного ділового іміджу підприємства.  

      Проаналізовано зміст основних етапів робіт з формування позитивного діло-

вого іміджу і позитивної ділової репутації підприємства та управління ними. Об-

грунтовано вибір показників і методик для оцінювання стану та рівня позитивнос-

ті ділового іміджу та ділової репутації підприємства.  

      Зроблено висновок, що формування позитивного ділового іміджу підприємст-

ва та його позитивної ділової репутації − це мистецтво, яке вимагає від керівницт-

ва підприємства тривалої і трудомісткої роботи. При цьому важливо, щоб ство-

рювані діловий імідж підприємства і його ділова репутація відповідали вимогам 

суспільства і демонстрували привабливу індивідуальність підприємства, активно 

впливаючи на емоції споживачів та їх ставлення до цього підприємства.  

      Було дано характеристику держаного підприємства ДП «Електричні системи», 

проаналізовано основні показники його діяльності та стан ділового іміджу та ді-

лової репутації. Було встановлено, що протягом 2018-2021 років величина валово-

го прибутку підприємства постійно зростала: з 41 млн грн у 2018 році до 71 млн 

грн у 2021 році, в той час, як прибуток від операційної діяльності, прибуток від 
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звичайної діяльності та чистий прибуток мали нестабільну динаміку і практично 

перебували на одному і тому ж рівні. Так, чистий прибуток підприємства у 2018 р. 

становив 20 млн грн, а в 2021 р. – 19 млн грн. 

       Протягом 2019-2021 років вартість активів, оборотних активів підприємства 

та основних засобів підприємства зростала, а вартість необоротних активів мала 

коливальну динаміку. В 2021 році порівняно з 2019 роком спостерігається значне 

зростання середньорічної первісної вартості основних засобів, яка досягла рівня 

221 млн грн порівняно з 153 млн грн, що пояснюється частковою заміною застарі-

лого обладнання на нове, більш сучасне і продуктивне. 

      Позитивною є тенденція зростання протягом 2019-2021 років середньорічної 

вартості власного капіталу підприємства: з 71 млн грн у 2019 році до 80 млн грн у 

2021 році. Позитивним є також той факт, що протягом 2019-2021 років суттєво 

зменшилися поточні зобов’язання підприємства: з 144 млн грн до 54 млн грн. 

      Аналіз динаміки основних показників рентабельності (активів, власного 

капіталу та основних засобів) показав, що протягом 2019-2021 років всі вони мали 

коливальну тенденцію, хоча в 2021 році їх величина дещо зросла. 

      Проведений аналіз показав, що коефіцієнт загальної ліквідності, коефіцієнт 

платоспроможності і коефіцієнт фінансової стабільності підприємства мають тен-

денцію до покращення.  

      Проведене усне опитування 85-ти працівників підприємства з питання: «Яким 

є рівень ділового іміджу підприємства та рівень його ділової репутації?» свідчить, 

що більшість респондентів вважають цей імідж задовільним (29%) або прийнят-

ним (21%).  

      Розрахунок специфічних кількісних показників, які опосередковано можуть 

свідчити про стан ділового іміджу і ділової репутації підприємства показав, що 

вони мають позитивні тенденції і характеризують діяльність підприємства з пози-

тивної сторони. Зокрема коефіцієнт позитивності ділового іміджу і ділової репу-

тації підприємства протягом 2019-2021 років зріс з рівня 0,86 до 0,99, що опосере-

дковано свідчить про підвищення рівня позитивності ділового іміджу та ділової 

репутації підприємства ДП «Електричні системи».  
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      Аналіз організаційної структури управління ДО «Електричні системи» показує, 

вона сформована за лінійно-функціональним принципом. Разом з тим, питання 

формування позитивних ділового іміджу підприємства та його ділової репутації 

якби «розчинені» в функціональних обов’язках всіх інших структурних підрозді-

лів підприємства.  

      На основі проведення SWOT-аналізу було зроблено обгрунтування обрання 

для підприємства ДП «Електричні системи» стратегії розвитку під назвою «стра-

тегія стабілізації», запропоновано удосконалити  (в умовах дії воєнного стану та 

після його скасування) такі функціональні стратегії діяльності підприємства, як 

виробнича, маркетингова, конкурентна, збутова, цінова, кадрова та іміджева стра-

тегії. Розроблено та запропоновано до впровадження алгоритм формування пози-

тивних ділового іміджу і позитивної ділової репутації підприємства та управління 

ними, а також запропоновано способи підтримки позитивності сформованих діло-

вого іміджу і ділової репутації підприємства.  

      Було змакетовано нову організаційну структуру управління ДП «Електричні 

системи», в основі якої лежить створення при керівництві підприємства іміджево-

го центру, наведено основні завдання (функції), які доцільно покласти на новост-

ворений іміджевий центр.  

      Було розроблено загальний план заходів з удосконалення управління діловим 

іміджем і діловою репутацією підприємства та розраховано економічну ефектив-

ність вкладених в реалізацію цього плану коштів. Зокрема встановлено, що  внут-

рішня ефективність вкладених в реалізацію плану коштів становить 26%, що  сві-

дчить про економічну доцільність і ефективність зроблених рекомендацій.  

      Проведене моделювання залежності величини збільшення чистого прибутку 

підприємства за рахунок покращення своїх ділового іміджу і репутації від рівня 

інфляції в країні показало, що при рівні інфляції у 46-50%  величина збільшення 

чистого прибутку підприємства (за 2023, 2024 та 2025 роки) зрівняється з величи-

ною витрат на реалізацію запланованих заходів (1,86 млн грн). У цьому випадку 

для підвищення ефективності своєї діяльності підприємство буде вимушене під-

німати ціни на свою продукцію [74]. 
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вими іміджем і репутацією підприємства в сучасних умовах. Матеріалах Всеукра-
їнської науково-практичної Інтернет-конференції студентів, аспірантів та молодих 
вчених «Молодь в науці: дослідження, проблеми, перспективи (МН-2023) (15 лис-
топада 2022 року – 12 травня 2023 року) : Режим доступу :[https://conferences. 
vntu.edu.ua/index.php/mn/mn2023/paper/viewFile/16593/13842].  
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Додаток В 
 
 

                                                                                                   Дата (рік, місяць, число) 
Підприємство ДП «ЕЛЕКТРИЧНІ СИСТЕМИ»                                                                                                                                
                                                                                                                          за ЄДРПОУ                                                                    
Територія Україна, Вінницька за КОАТУУ 
 за КОПФГ 
Середня кількість працівників    1620  за КВЕД 
Вид економічної діяльності.  Виробництво                                                    
електричного й електронного устаткування для автотранспортних засобів                                        
Адреса: вул. Стрілецька, буд. 57Б, м. Вінниця, вінницька область, 21007, тел. 69-70-01 
Одиниця виміру: тис. грн.                                              

 
Звіт про фінансові результати 

Форма №2  
за 2019 рік 

Фінансові результати 
 

Стаття Код 
рядка 

За звітний 
період 

За попере-
дній період

1 2 3 4 
Дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) 2000 391 801 248 325 
Податок на додану вартість    
Акцизний збір    
    
Інші вирахування з доходу    
Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, по-
слуг) 

   

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, пос-
луг) 

2050 (349 301) (207 367) 

Валовий: 
прибуток 

2090 42 500 40 958 

збиток    
Інші операційні доходи 2120 8 133 4 877 
Адміністративні витрати 2130 (23 323) (14 088) 
Витрати на збут 2150   
Інші операційні витрати 2180 (15 159) (7 248) 
Фінансові результати від операційної діяльності: 
прибуток 

2190 12 151 24 499 

збиток    
Дохід від участі в капіталі 2200   
Інші фінансові доходи 2220 547 507 
Інші доходи 2240 18  
Фінансові витрати 2250 (503) (677) 
Втрати від участі в капіталі    
Інші витрати 2270 (5) (7) 
Фінансові результати від звичайної діяльності по опода-
ткування: 
прибуток 

2290 12 208 24 322 

збиток 2295   
Податок на прибуток від звичайної діяльності 2300  (2 254) (4 251) 

КОДИ 
2020 01 01 
 
40210018 
0510100000 

140 
29.31 
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Фінансові результати від звичайної діяльності: 
прибуток 

   

збиток    
Надзвичайні: 
 доходи 

   

витрати    
Податки з надзвичайного прибутку    
Чистий: 
прибуток 

2350 9 954 20 071 

збиток    
 
 

ЕЛЕМЕНТИ ОПЕРАЦІЙНИХ ВИТРАТ 
Найменування показника Код 

рядка 
За звітний 
період 

За попере-
дній  пері-

од 
1 2 3 4 

Матеріальні затрати 2500 27 882 14 011 
Витрати на оплату праці 2505 212 706 128 180 
Відрахування на соціальні заходи 2510 45 543 25 575 
Амортизація 2515 6 195 4 643 
Інші операційні витрати 2520 92 943 60 591 
Разом 2550 385 269 233 000 

 
 

РОЗРАХУНОК ПОКАЗНИКІВ ПРИБУТКОВОСТІ АКЦІЙ 
Найменування показника Код 

рядка 
За звітний 
період 

За попе-
редній 
період 

1  - - 
Середньорічна кількість простих акцій  - - 
Скоригована середньорічна кількість простих акцій  - - 
Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію  - - 
Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту 
акцію 

 - - 

Дивіденди на одну просту акцію  - - 
    

 
                                                        Герило В.М. 

Керівник    ________    __________________________________________ 
(підпис)                               (прізвище) 

 
                                                        Дуднік О.М. 

Головний бухгалтер _______    ___________________________________ 
(підпис)               (прізвище) 
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Додаток Г 
 
 

                                                                                                   Дата (рік, місяць, число) 
Підприємство ДП «ЕЛЕКТРИЧНІ СИСТЕМИ»                                                                                                                                
                                                                                                                          за ЄДРПОУ                                                                    
Територія Україна, Вінницька за КОАТУУ 
Державне підприємство за КОПФГ 
Середня кількість працівників    1691  за КВЕД 
Вид економічної діяльності.  Виробництво                                                    
електричного й електронного устаткування для автотранспортних засобів                                        
Адреса: вул. Стрілецька, буд. 57Б, м. Вінниця, вінницька область, 21007,   Тел. 69-70-01 
Одиниця виміру: тис. грн.                                              

 
 

Звіт про фінансові результати 
Форма №2  
за 2020 рік 

Фінансові результати 
 

Стаття Код 
рядка 

За звітний 
період 

За попере-
дній період

1 2 3 4 
Дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) 2000 366 328 391 801 
Податок на додану вартість    
Акцизний збір    
    
Інші вирахування з доходу    
Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, по-
слуг) 

   

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, пос-
луг) 

2050 (312 678) (349 301) 

Валовий: 
прибуток 

2090 53  650 42 500 

збиток    
Інші операційні доходи 2120 33 646 8 133 
Адміністративні витрати 2130 (18 544) (23 323) 
Витрати на збут 2150   
Інші операційні витрати 2180 (56 042) (15 159) 
Фінансові результати від операційної діяльності: 
прибуток 

2190 12 710 12 151 

збиток    
Дохід від участі в капіталі 2200   
Інші фінансові доходи 2220 183 547 
Інші доходи 2240 123 18 
Фінансові витрати 2250 (3 621) (3 432) 
Втрати від участі в капіталі    
Інші витрати 2270 (5) (55) 
Фінансові результати від звичайної діяльності по опода-
ткування: 
прибуток 

2290 9 529 12 208 

збиток 2295   

КОДИ 
2021 01 01 
 
40210018 
0510100000 

140 
29.31 
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Податок на прибуток від звичайної діяльності 2300  (1 719) (2 254) 
Фінансові результати від звичайної діяльності: 
прибуток 

   

збиток    
Надзвичайні: 
 доходи 

   

витрати    
Податки з надзвичайного прибутку    
Чистий: 
прибуток 

2350 7 810 9 954 

 
ЕЛЕМЕНТИ ОПЕРАЦІЙНИХ ВИТРАТ 

Найменування показника Код 
рядка 

За звітний 
період 

За попере-
дній  пері-

од 
1 2 3 4 

Матеріальні затрати 2500 25 360 27 882 
Витрати на оплату праці 2505 211 989 212 706 
Відрахування на соціальні заходи 2510 45 986 45 543 
Амортизація 2515 12 167 6 195 
Інші операційні витрати 2520 86 871 92 943 
Разом 2550 382 373 385 269 

 
 

РОЗРАХУНОК ПОКАЗНИКІВ ПРИБУТКОВОСТІ АКЦІЙ 
Найменування показника Код 

рядка 
За звітний 
період 

За попе-
редній 
період 

1 2 - - 
Середньорічна кількість простих акцій  - - 
Скоригована середньорічна кількість простих акцій  - - 
Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію  - - 
Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту 
акцію 

 - - 

Дивіденди на одну просту акцію  - - 
    

 
 

                                                        Герило В.М. 
Керівник    ________    __________________________________________ 

(підпис)                               (прізвище) 
 

                                                        Дуднік О.М. 
Головний бухгалтер _______    ___________________________________ 

(підпис)               (прізвище) 
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Додаток Д 
 
 

Підприємство ДП «ЕЛЕКТРИЧНІ СИСТЕМИ»                                                                                                                                
                                                                                                                          за ЄДРПОУ                                                                    
Територія Україна, Вінницька за КОАТУУ 
Державне підприємство за КОПФГ 
Середня кількість працівників    1791  за КВЕД 
Вид економічної діяльності.  Виробництво                                                    
електричного й електронного устаткування для автотранспортних засобів                                        
Адреса: вул. Стрілецька, буд. 57Б, м. Вінниця, вінницька область, 21007,   69-70-01 
Одиниця виміру: тис. грн.                                              

 
Звіт про фінансові результати 

Форма №2  
за 2021 рік 

Фінансові результати 
 

Стаття Код 
рядка 

За звітний 
період 

За попере-
дній період

1 2 3 4 
Дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) 2000 425 193 366 328 
Податок на додану вартість    
Акцизний збір    
    
Інші вирахування з доходу    
Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, по-
слуг) 

   

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, пос-
луг) 

2050 (354 211) (312 678) 

Валовий: 
прибуток 

2090 70 982 53  650 

збиток    
Інші операційні доходи 2120 16 277 33 646 
Адміністративні витрати 2130 (21 455) (18 544) 
Витрати на збут 2150   
Інші операційні витрати 2180 (38 852) (56 042) 
Фінансові результати від операційної діяльності: 
прибуток 

2190 26 952 12 710 

збиток    
Дохід від участі в капіталі 2200   
Інші фінансові доходи 2220  183 
Інші доходи 2240 80 123 
Фінансові витрати 2250 (3 621) (3 432) 
Втрати від участі в капіталі    
Інші витрати 2270 (2) (55) 
Фінансові результати від звичайної діяльності по опода-
ткування: 
прибуток 

2290 23 409 9 529 

збиток 2295   
Податок на прибуток від звичайної діяльності 2300 (4 522)  (1 719) 

КОДИ 
2022 01 01 
40210018 
UA05020030010063857 

140 

29.31 
 
 



118 
 
Фінансові результати від звичайної діяльності: 
прибуток 

   

збиток    
Надзвичайні: 
 доходи 

   

витрати    
Податки з надзвичайного прибутку    
Чистий: 
прибуток 

2350 18 887 7 810 

збиток    
 
 

ЕЛЕМЕНТИ ОПЕРАЦІЙНИХ ВИТРАТ 
Найменування показника Код 

рядка 
За звітний 
період 

За попере-
дній  пері-

од 
1 2 3 4 

Матеріальні затрати 2500 21 070 25 360 
Витрати на оплату праці 2505 248 240 211 989 
Відрахування на соціальні заходи 2510 53 594 45 986 
Амортизація 2515 12 707 12 167 
Інші операційні витрати 2520 71 716 86 871 
Разом 2550 407 327 382 373 

 
 

РОЗРАХУНОК ПОКАЗНИКІВ ПРИБУТКОВОСТІ АКЦІЙ 
Найменування показника Код 

рядка 
За звітний 
період 

За попе-
редній 
період 

1 2 - - 
Середньорічна кількість простих акцій  - - 
Скоригована середньорічна кількість простих акцій  - - 
Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію  - - 
Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту 
акцію 

 - - 

Дивіденди на одну просту акцію  - - 
    

 
 

                                                        Герило В.М. 
Керівник    ________    __________________________________________ 

(підпис)                               (прізвище) 
 

                                                        Дуднік О.М. 
Головний бухгалтер _______    ___________________________________ 

(підпис)               (прізвище) 
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Додаток Е 
Баланс  станом на 31 грудня 2019 р. 

Актив 
 

Код-
рядка 

На початок 
звітного  пе-

ріоду 

На кінець звітного 
періоду 

І. Необоротні активи    

Нематеріальні активи: 1000 18 907 18 793 

залишкова вартість    

первісна вартість 1001 19 029 19 152 

накопичена амортизація 1002 122 359 

Незавершене будівництво 1005 59 892 1 483 

Основні засоби: 1010 46 366 139 863 

первісна вартість 1011 52307 216 786 

знос 1012 5 941 76 923 

Відстрочені податкові активи    

Інші необоротні активи    

Усього за розділом І 1095 125 165 160 139 

II. Оборотні активи    

Запаси 1100 20 497 19 711 

Виробничі запаси 1101 15 959 17 173 

Незавершене виробництво 1102 4 538 2 538 

Готова продукція    

Товари    

Векселі одержані    

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, пос-
^

1125   

Дебіторська заборгованість за розрахунками:    

з бюджетом 1135 26 801 28 963 

за виданими авансами 1130 19 894 608 

з нарахованих доходів    

із внутрішніх розрахунків    

інша поточна дебіторська заборгованість 1155 3 814 1 182 

Поточні фінансові інвестиції    

Грошові кошти та їх еквіваленти: 1165 14 855 6 372 

готівка 1166 - - 

рахунки в банках 1167 14 855 6 372 

Витрати майбутніх періодів 1170 55 48 

Інші оборотні активи 1190 4 102 

Усього за розділом II 1195 85 920 56 986 

III. Витрати майбутніх періодів    

Баланс 1300 211 085 217 125 
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Пасив Код ря-
дка 

На початок 
звітного  
періоду 

На кінець звітного 
періоду 

І. Власний капітал    
Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 300 000 300 000 
Пайовий капітал    
Додатковий вкладений капітал    
Інший додатковий капітал    
Резервний капітал    
Нерозподілений прибуток    
Неоплачений капітал 1425 (295 000) (295 000) 
Вилучений капітал    
Усього за розділом І 1495 66 838 73 657 

    
    

II. Довгострокові зобов’язання    
Довгострокові кредити банків 1510 - - 
Інші довгострокові фінансові зобов’язання    
Відстрочені податкові зобов’язання    

Інші довгострокові зобов’язання 1515 688 292 
Усього за розділом II  1595 688 292 

IІІ. Поточні зобов’язання     
Короткострокові кредити банків 1600 - - 

Кредитна поточна заборгованість за довгостроко-
вими зобов’язаннями 

1610 295 396 

Кредиторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги 

1615 12 001 26 574 

Поточні зобов’язання за рахунками:    

 з одержаних авансів 1635 121 848 113 323 
 з бюджетом 1620 3 958 18 
 з позабюджетних платежів    
 зі страхування 1625 - - 
 з оплати праці 1630 2 139 83 
 з учасниками    
 із внутрішніх розрахунків    
Інші поточні зобов’язання 1690 3 318 124 
Усього за розділом ІІІ  1695 143 559 143 176 

Доходи майбутніх періодів    
Баланс 1900 211 085 217  325 

 
                                                        Герило В.М. 

Керівник    ________    __________________________________________ 
(підпис)                               (прізвище) 

 
                                                        Дуднік О.М. 

Головний бухгалтер _______    ___________________________________ 
(підпис)               (прізвище) 
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Додаток Ж 

Баланс  станом на 31 грудня 2020 р. 
Актив 

 
Код-
рядка 

На початок 
звітного  пе-

ріоду 

На кінець звітного 
періоду 

І. Необоротні активи    

Нематеріальні активи: 1000 18 793 18 709 

залишкова вартість    

первісна вартість 1001 19 152 19 346 

накопичена амортизація 1002 359 637 

Незавершене будівництво 1005 1 483 607 

Основні засоби: 1010 139 863 130 620 

первісна вартість 1011 216 786 218 948 

знос 1012 76 923 88 328 

Відстрочені податкові активи    

Інші необоротні активи    

Усього за розділом І 1095 160 139 149 936 

II. Оборотні активи    

Запаси 1100 19 711 13 997 

Виробничі запаси 1101 17 173 12 584 

Незавершене виробництво 1102 2 538 1 413 

Готова продукція    

Товари    

Векселі одержані    

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, пос-
^

1125 - 346 

Дебіторська заборгованість за розрахунками:    

з бюджетом 1135 28 915 3 974 

за виданими авансами 1130 608 323 

з нарахованих доходів    

із внутрішніх розрахунків    

інша поточна дебіторська заборгованість 1155 1 182 303 

Поточні фінансові інвестиції    

Грошові кошти та їх еквіваленти: 1165 6 372 66 199 

готівка 1166 -  

рахунки в банках 1167 6 372 66 199 

Витрати майбутніх періодів 1170 48 3 

Інші оборотні активи 1190 102 114 

Усього за розділом II 1195 56 986 85 259 

III. Витрати майбутніх періодів    

Баланс 1300 217 125 235 302 



122 
 

Пасив Код ря-
дка 

На початок 
звітного  
періоду 

На кінець звітного 
періоду 

І. Власний капітал    
Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 300 000 300 000 
Пайовий капітал    
Додатковий вкладений капітал    
Інший додатковий капітал    
Резервний капітал    
Нерозподілений прибуток    
Неоплачений капітал 1425 (295 000) (295 000) 
Вилучений капітал    
Усього за розділом І 1495 64 194 69 539 

    
    

II. Довгострокові зобов’язання    
Довгострокові кредити банків 1510 - - 
Інші довгострокові фінансові зобов’язання    
Відстрочені податкові зобов’язання    

Інші довгострокові зобов’язання 1515 292  74 163 
Усього за розділом II  1595 9 662 83 122 

IІІ. Поточні зобов’язання     
Короткострокові кредити банків 1600 - - 

Кредитна поточна заборгованість за довгостроко-
вими зобов’язаннями 

1610 396 292 

Кредиторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги 

1615 26 574 14 077 

Поточні зобов’язання за рахунками:    

 з одержаних авансів 1635 113 323 54 146 
 з бюджетом 1620 18 1 871 
 з позабюджетних платежів    
 зі страхування 1625 - 102 
 з оплати праці 1630 83 8 123  
 з учасниками    
 із внутрішніх розрахунків    
Інші поточні зобов’язання 1690 124 193 
Усього за розділом ІІІ  1695 143 176 82 641 

 Доходи майбутніх періодів    
Баланс 1900 217  325 235 302 

 
Директор                            Герило В.М. 

 
Головний бухгалтер              Дуднік О.М. 
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Додаток К 

Баланс  станом на 31 грудня 2021 р. 
Актив 

 
Код-
рядка 

На початок 
звітного  пе-

ріоду 

На кінець звітного 
періоду 

І. Необоротні активи    

Нематеріальні активи: 1000 18 709 18 440 

залишкова вартість    

первісна вартість 1001 19 346 19 290 

накопичена амортизація 1002 637 850 

Незавершене будівництво 1005 607 1 036 

Основні засоби: 1010 130 620 122 003 

первісна вартість 1011 218 948 222 694 

знос 1012 88 328 100 692 

Відстрочені податкові активи    

Інші необоротні активи    

Усього за розділом І 1095 149 936 141 479 

II. Оборотні активи    

Запаси 1100 13 997 11 686 

Виробничі запаси 1101 12 584 11 686 

Незавершене виробництво 1102 1 413 - 

Готова продукція    

Товари    

Векселі одержані    

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, пос-
^

1125 346 149 

Дебіторська заборгованість за розрахунками:    

з бюджетом 1135 3 974 9 336 

за виданими авансами 1130 323 439 

з нарахованих доходів    

із внутрішніх розрахунків    

інша поточна дебіторська заборгованість 1155 250 3 336 

Поточні фінансові інвестиції    

Грошові кошти та їх еквіваленти: 1165 66 199 43 235 

готівка 1166   

рахунки в банках 1167 66 199 43 235 

Витрати майбутніх періодів 1170 3 10 

Інші оборотні активи 1190 114 178 

Усього за розділом II 1195 85 259 68369 

III. Витрати майбутніх періодів    

Баланс 1300 235 249 209 848 
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Пасив Код ря-
дка 

На початок 
звітного  
періоду 

На кінець звітного 
періоду 

І. Власний капітал    
Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 300 000 300 000 
Пайовий капітал    
Додатковий вкладений капітал    
Інший додатковий капітал    
Резервний капітал    
Нерозподілений прибуток    
Неоплачений капітал 1425 (295 000) (295 000) 
Вилучений капітал    
Усього за розділом І 1495 72 723 86 167 

    
    

II. Довгострокові зобов’язання    
Довгострокові кредити банків 1510 - - 
Інші довгострокові фінансові зобов’язання    
Відстрочені податкові зобов’язання    

Інші довгострокові зобов’язання 1515 74 163 91 611 
Усього за розділом II  1595 79 885 96 930 

IІІ. Поточні зобов’язання     
Короткострокові кредити банків 1600 - - 

Кредитна поточна заборгованість за довгостроко-
вими зобов’язаннями 

1610 292 - 

Кредиторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги 

1615 14 077 4 134 

Поточні зобов’язання за рахунками:    

 з одержаних авансів 1635 54 146 5 356 
 з бюджетом 1620 1 871 1 609 
 з позабюджетних платежів    
 зі страхування 1625 102 - 
 з оплати праці 1630 8 123  9 173 
 з учасниками    
 із внутрішніх розрахунків    
Інші поточні зобов’язання 1690 193 264 
Усього за розділом ІІІ  1695 82 641 26 751 

 Доходи майбутніх періодів    
Баланс 1900 235 249 209 848 

 
 

Директор                            Герило В.М. 
 

Головний бухгалтер              Дуднік О.М. 
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Актуальність теми 
В Україні, під впливом глибинних соціально-економічних 
змін необхідність ефективного функціонування підприємств 
різних форм власності істотно підвищилася. Тому науковці 
більше уваги почали приділяти питанням формування та 
управління діловими іміджем і репутацією підприємств. 

 Метою магістерської кваліфікаційної роботи  
є дослідження теоретико-методологічних основ формування  

та управління діловими іміджем і діловою репутацією  
підприємств, а також розробка рекомендацій з підвищення  

ефективності управління ними. 

Разом з тим, вітчизняна практика свідчить, що не на всіх  
підприємствах цьому питанню приділяється належна увага.  

Саме тому дослідження, спрямовані підвищення  
ефективності управління діловими іміджем і діловою  
репутацією, є актуальними та обгрунтованими. 



ОСНОВНІ ЗАДАЧІ, ЯКІ БУЛО ПОСТАВЛЕНО ДЛЯ  
ДОСЯГНЕННЯ ПОСТАВЛЕНОЇ МЕТИ:  

      - дослідити сутність поняття «імідж підприємства»; 
      - скласти класифікацію можливих видів іміджу підприємства 
та охарактеризувати їх зміст; 
      - дослідити сутність понять «діловий імідж підприємства» та 
ділова репутація підприємства, встановити і охарактеризувати їх 
основні елементи (складові); 
      - визначити основні наукові підходи до формування позити-
вного ділового іміджу та позитивної ділової репутації підприєм-
ства, скласти їх класифікацію та охарактеризувати їх зміст;  
      - проаналізувати основні економічні та фінансові показники 
діяльності ДП «Електричні системи» за 2019-2021 р. та стан його 
ділового іміджу і ділової репутації; 
      - змакетувати нову організаційну структуру управління підприємс-
твом та його діловим іміджем і репутацією; 
      - розробити рекомендації з підвищення ефективності управління 
діловим іміджем і діловою репутацією ДП «Електричні системи» та 
розрахувати ефективність цих рекомендацій. 

 
 
 



НАУКОВА НОВИЗНА ОТРИМАНИХ РЕЗУЛЬТАТІВ ПОЛЯГАЄ У ТОМУ, ЩО  

 
 

1. Було запропоновано розмежування у трактуванні  понять «імідж» 
«діловий імідж» та «ділова репутація підприємства»  

яке, на відміну від існуючих, враховує, що  

2. Розроблено власний алгоритм формування та управління пози-
тивними діловим іміджем та діловою репутацією підприємства 

а) імідж підприємства – це певний образ підприємства (або  
враження про нього), який складається у свідомості учасників  
ринку під дією різних внутрішніх та зовнішніх факторів, що  

впливають на діяльність підприємства; 

б) діловий імідж  підприємства – це емоційне сприйняттям  
підприємства всіма тими, хто вступає з цим підприємством  

у ділові  

в) ділова репутація — це стійкий обгрунтований набір тверджень 
про підприємство, який базується на аналізі реальних показників  

і результатів діяльності підприємства 



В ТЕОРЕТИЧНІЙ ЧАСТИНІ РОБОТИ НАМИ БУЛО: 
Складено класифікацію основних видів іміджду підприємства  

 

 

Відносно самого  
підприємства 

Зовнішній 

Внутрішній 

За впливом на інших 
суб’єктів ринку

Позитивний 

Негативний 

Нейтральний 

За концентрованістю  
впливу на суб’єктів 

Точний 

Розмитий 

За способом  
представлення  

Оригінальний  

Традиційний Адресний  

За охопленням 
суб’єктів ринку  

Безадресний 

За динамікою  

Стійкий Зростаючий 

Спадний Хиткий 

За ступенем вияву  

За цільовим  сприйняттям  

Цілісний 

Множинний 

Реальний 
(об’єктивний) 

Бажаний 

Потенційний 

За суб’єктами  
оцінювання     

Дзеркальний 

Сторонній 

За елементами (складовими) 

в т.ч. діловий 



Проаналізовано і складено класифікацію осовних елементів  
(складових) ділового іміджу підприємства 

 
 

 
 

Складові ділового 
іміджу підприємства 

Імідж  
продукції 

підприємства 

Імідж  
споживачів 
продукції  

Імідж  
підприємства як 
роботодавця 

Імідж   
керівника  

підприємства  

Соціальний 
імідж  

підприємства 

Візуальний 
імідж 

підприємства 

Бізнесовий 
імідж  

підприємства 

Імідж  
персоналу   

підприємства 

Екологічний 
імідж  

підприємства 

PR-iмідж  
підприємства 

 

Імідж підприєм-
ства в урядових 
структурах 

Невідчутний 
iмідж  

підприємства 



Проаналізовано і складено класифікацію основних факторів впливу 
на формування ділового іміджу і ділової репутації підприємства 

 

 

Фактори  
зовнішнього  
середовища 

Існуючі діловий імідж і ділова 
репутація підприємства, що 
сформувалися у свідомості   
різних цільових аудиторій 

Основні фактори впливу 
на діловий імідж і ділову 
репутацію підприємства 

Інші численні  
супутні фактори  

Якість продук-
ції та послуг  

Соціально-
психологічний 

клімат в колективі  

Менталітет  
працівників  
підприємства  

Організаційна  
культура підприємства Фірмовий стиль 

Технології, які 
використо-
вуються 

Зв’язки з ЗМІ 

Фактори  
внутрішнього  
середовища 

Кваліфікація  
менеджменту  

Стратегічне бачення 
власників підприємства 

Кваліфікація  
працівників  
підприємства 



Вивчено і проаналізовано переваги, що їх дають підприємству  
його позитивний діловий імідж та позитивна ділова репутація 

 

 
 

Полегшує доступ  
підприємства до всіх 

видів ресурсів 

Зменшує чутливість 
підприємства до 

зміни цін 

Збільшує довіру до 
 підприємства у  

клієнтвів. «Притягує» 
нових клієнтів  

Підвищує  
конкурентоспромож-
ність підприємства  
та його продукції 

Полегшує доступ  
підприємства до  

кредитів 

Сприяє розширенню 
частки ринку, яку 

займає підприємство 

Зменшує  
необхідність  

замінності товару 
через ті чи інші дії  

конкурентів

Сприяє довготривалому 
функціонуванню  

підприємства на ринку  

Підвищує  
зацікавленість  
інвесторів у  
співпраці з  

підприємством 

Сприяє залученню нових  
висококваліфікованих  

фахівців  тощо 



Проаналізовано основні  наукові підходи до формування позитивного  
ділового іміджу та позитивної ділової репутації підприємства 

 

 
 

За видами засобів  
формування ділового 
іміджу підприємства 

За використанням  
стратегічного чи  

тактичного підходу 

За участю самого  
підприємства у  
формуванні  

ділового іміджу  

За пріоритетністю 
впливу на цільові 

аудиторії  
підприємства

За способом  
формування ділового 
іміджу підприємства  

За пріоритетністю  
формування складових 
частин (елементів)  
ділового іміджу 

За етапністю  
розробки позитивно-
го ділового іміджу  
підприємства 

За позиціонуванням 
ділового іміджу  
підприємства 



Проаналізовано можливі види позиціонування, тобто спрямованість  
ділового іміджу  підприємства на тих чи інших суб’єктів  

    

 

Служіння інтересам 
суспільства,  
держави   

Задоволення 
запитів  

споживачів 

Задоволення  
запитів персоналу 
підприємства 

Задоволенняя  
запитів і амбіцій 

керівника  
підприємства 

Досягнення  
досконалості в тих 
чи інших питаннях, 
з якими стикається 

підприємство  

Досягнення  
фінансової  
стабільності  
підприємства 

Досягнення  
підприємством  

світового визнання 
тощо  

Можливі види 
позиціоування 

ділового  
іміджу  

підприємства 



Досліджено етапи формування позитивного ділового іміджу та  
позитивної ділової репутації підприємства 

 
 

 

1-й етап: оцінювання  
стану початкового 

ділового  іміджу підприємства 
та його складових 

Здійснюється методами опитування і  
анкетування (по сегментам споживачів  

і персоналу) 

2-й етап: розроблення плану 
(системи заходів) покращення 
ділового іміджу підприємства 
загалом та/або для окремих  

цільових аудиторій 

Розробляється стратегія та план розвитку 
підприємства: цілі, задачі, місія,  

конкурентні переваги, сегменти ринку, 
корпоративна культура та інші компоненти 

(загалом чи для окремих сегментів:  
споживачів, працівників, уряду, ЗМІ тощо) 

3-й етап: реалізація плану  
покращення ділового  
іміджу підприємства 

Формується команда фахівців, яка має 
спеціальні навики і знання. Цей етап  

потребує значних зусиль і часу 

4-й етап: оцінювання  
ефективності сформованого 

ділового іміджу  
підприємства 

Здійснюється різними методами. Якщо 
виявиться, що сформований імідж не 
відповідає запланованому, необхідно  

всі роботи розпочати спочатку  



Проаналізовано деякі помилки, які можуть зашкодити (зруйнувати)  
позитивному діловому іміджу і діловій репутації підприємства 

 

Порушення  
загальновизнаних  

принципів  створення 
ділового іміджу 

Неохайність (офісу,  
працівників  

підприємства тощо)  

Відсутність у  
працівників  

підприємства почуття 
відданості  

підприємству
Нечесна (неправдива, 
некоректна) реклама 
про підприємство та 
його продукцію

Негативні відгуки в 
ЗМІ 

Зневажливе  
ставлення до покупця 

(споживача) 

Низька якість  
продукції, що її  

випускає  
підприємство  

«Жадібність» при 
формуванні   

ділового іміджу і  
підтримки ділової  

репутації  
підприємства тощо  

Байдужість (до 
споживачів, парт-
нерів, ЗМІ) тощо 

Не виконання  
підприємством  
взятих на себе  
зобов’язань 



Запропоновано для оцінювання рівня ділового іміджу і ділової репутації 
підприємства  використовуюти низку показників, серед яких  

виокремлено такі основні показники, як «коефіцієнт позитивності  
ділового іміджу» та «гудвіл»   

 
 
       

Коефіцієнт позитивності КПОЗ ділового іміджу підприємства розраховується за форму-
лою: 

ЧД
ПОЗ

ВЗП

І
К ,

І


 

де  ІЧД – індекс зростання чистого доходу підприємства у цьому році відносно попередньо-
го року; 
      ІВЗП –  індекс зростання витрат на оплату праці у цьому році відносного попереднього 
року. 

Вартість ділової репутації (гудвіл) підприємства можна підрахувати за формулою: 

       

n

i
1

G
ДР ,

n



                                                     

де Gi – показники, що враховують потенційну прибутковість підприємства,  тобто все те, 
що може сприяти збільшенню фінансових активів підприємства.  



В АНАЛІТИЧНІЙ ЧАСТИНІ РОБОТИ НАМИ БУЛО: 

     Проаналізовано роботу державного підприємства «Електричні 
системи» (зареєстровано 31.12.2015 за юридичною адресою  

Україна, 21007, Вінницька обл., місто ………, вулиця 
………………. . Код ЄДРПОУ – 40210018).  

  

Основний вид діяльності підприємства за КВЕД – 29.31  
«Виробництво електричного й електронного устаткування 

для автотранспортних засобів» 



 Досліджено динаміку зміни основних економічних показників   
діяльності та витратних статей ДП «Елекричні системи»  

за 2018-2021 роки (млн грн)   

 

 
      



В РЕКОМЕНДАЦІЙНІЙ ЧАСТИНІ  НАМИ БУЛО:  
На основі аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища,  
в якому в сучасних умовах працює ДП «Електричні системи»: 

 

 

Підприємству було запропоновано обрати для  
свого розвитку базову стратегію під назвою  

стратегія стабілізації   

Ця стратегія передбачає  
 

Закріплення існуючого стану підприємства на 
з поступовим  накопиченням ресурсів для  
подальшого зростання обсягів виробництва  
та розширення присутності підприємства на  

внутрішньому і зовнішньому ринках після нашої 
перемоги над окупантами 



Проаналізовано  динаміку зміни основних статей активу та пасиву  
бухгалтерського балансу ДП «Електричні системи»  

 
 



 

Розраховано та проаналізовано  динаміку зміни основних  
 показників рентабельності та основних фінансових коефіцієнтів  

 

 
 



Проведено опитування працівнків підприємства з питань  
оцінювання ділового іміджу і ділової репутації підприємства 

  
Питання «Які показники діяльності підприємства          Питання «Які показники діяльності підприємства 
найбільше впливають на формування                                найбільше впливають на формування внутрішнього 
зовнішнього ділового іміджу підприємства?»                                  ділового іміджу підприємства%» 
     

 
Питання  «Яким є діловий імідж підприємства та            Питання «Хто найбільше впливає на формування 
його ділова репутація загалом?»                                         ділового іміджу підприємства?» 
 

Можна  вважати, що рівень ділової репутації підприємства СЕРЕДНІЙ 
 



Розраховано показники, які опосередковано характеризують  
рівень ділового іміджу і ділової репутації підприємства   

  

 

Тобто всі  
показники, що 
опосередковано 
свідчать про стан 
ділового іміджу 
підприємства і  
його ділову  
репутацією 

покращилися 



Для реалізації цієї стратегії підприємству було рекомендовано  
застосувати такі функціональні стратегії: 

 

Контролювання 
витрат 

Наступальна 

Маркетингова

Цінова Соціальна 

Максимізація 
доходу 

Базова стратегія розвитку – стратегія стабілізації 

Виробнича Конкурентна Збутова 

Стратегія  
цінового  
лідерства

Праксеологічна 

Іміджева 

Стратегія зростання  
позитивності рівня ділового  
іміджу і ділової репутації  

підприємства   

Інтенсифікація 
виробництва 



 

Для реалізації стратегії зростання рівня позитивності ділового іміджу і 
ділової репутацї підприємства було розроблено алгоритм формування 
позитивних ділового іміджу і ділової репутації та управління ними 

Складання плану заходів 
з реалізації визначеної 
концепції створення  
позитивного ділового 
іміджу підприємства  

Оцінювання рівня позитивності сформованого ділового іміджу підприємства  

Позиціонування  
ділового іміджу  

Постійне аналізування (моніторинг) стану створеного ділового 
іміджу підприємство та розроблення заходів з цього коригування

Розробка відповідної  
кадрової  політики  
підприємства 

Оцінювання  
існуючого ділового  
іміджу підприємства  

Розроблення моделі 
(концепції)  

позитивного ділового 
іміджу підприємства  

Вибір конкретних  
підходів до формування  

ділового іміджу  
підприємства  Вибір способу  

формування ділового 
іміджу 

Вибір засобів  
формування ділового 

 іміджу 

Встановлення ключових 
якостей, які повинно мати 
підприємство для того, щоб 

мати позитивні ділові  
імідж та репутацію   

Створення організаційної 
структури, яка б займалася  
створенням позитивного  

ділового іміджу підприємства 
і управління ним 

Проведення заходів 
тимбілдінгу 



Було змакетовано нову організаційну структуру управління  
державним підприємством «Електричні системи»  

 

 

Головний  
інженер 

Директор 

Юридична служба Заступник директора 

Служба  
головного  
енергетика 

Служба  
головного  
механіка 

Ремонтна  
діяльниця  

Відділ інформаційних 
технологій і  

комп’ютерного  
забезпечення  

Начальник 
виробництва 

Відділ  
якості 

Відділ  
логістики 

Інженерно-технічний відділ 

Різні  
виробничі  
цехи і  
дільниці 

Відділ ЗЕД 

Головний  
бухгалтер 

Бухгалтерія 

Відділ охорони праці 

Підрозділи управління  
персоналом та зв’язків з  
громадськістю, набору  

персоналу, перепідготовки 
персоналу  

Склади 

Відділ безпеки 

Відділ кадрів  

 
Іміджевий 
центр 

Відділ  
постачань 

Канцелярія  



Проаналізовано та рекомендовано види сучасних комунікаційних 
засобів і технологій, які доцільно використовувати на підприємстві для 

формування його позитивних ділового іміджу і ділової репутації 

 
 

 

 

 

Створення спільноти 
у соціальній мережі 

Facebook 

Створення сторінки 
в Instagram 

Створення каналу 
Youtube 

Проведення  
флешмобів 

Створення сайту  
персоналу   

Засоби масової 
інформації  

Конференції,  
семінари,  
конкурси 

Запровадження SERM 
(Search Engine Reputation 

Management) 

Запровадження SEO 
(Search Engine 
 Optimization)  



Розроблено рекомендації щодо підвищення ефективності управління  
діловими іміджем і репутацією ДП «Електричні системи» (2023-2025 рр.) 

Найменування заходів та їх зміст 
Відпові- 
дальні Термін  Витрати 

Організаційно-економічні заходи   
1. Створення в структурі управління підприємством імі-
джевого центру та покладання на нього виконання за-
вдань, наведених в таблиці 3.2 МКР   

Директор 1 місяць 
Одноразові  
витрати  

50 тис грн 
2. Впровадження систематичного опитування працівників 
підприємства, керівників та контрагентів з питань, 
пов’язаних з оцінюванням ділового іміджу та ділової ре-
путації підприємства тощо  

Іміджевий центр   
1 раз в пів-

року 

Щороку по 
50 тисяч грн 

3. Запровадження запропонованого алгоритму формуван-
ня і управління діловим іміджем та діловою репутацією 
підприємства  

Директор, імідже-
вий центр 

Постійно 
- 

4. Широке залучення до просування позитивного ділового 
іміджу підприємства соціальних мереж; створення каналу 
Youtube; залучення ЗМІ; проведення флешмобів; запро-
вадження систем SERM, SEO та інших сучасних комуні-
каційних засобів 

Директор, імідже-
вий центр 

Постійно 

Щороку по  
150 тисяч 

грн 

Економічні заходи  
Розробка та застосування гнучкої системи матеріального 
стимулювання працівників за досягнення у праці, які 
сприяють підвищенню ділового іміджу і ділової репутації 
підприємства  

Плановий відділ,  
бухгалтерія 

Постійно 

Щороку до 
300 тисяч 

грн   

Технічні заходи 

 Суттєве підвищення якості продукції та послуг, які нада-
ються підприємством 

Директор. Виробничі 
і проєктні підрозділи

Постійно 
Щороку по  
300 тис грн  

Всього 
50 тис грн  одноразово та 
по 800 тис грн щороку 

  



РОЗРАХОВАНО ЕКОНОМІЧНИЙ ЕФЕКТ ВІД РЕАЛІЗАЦІЇ  
ЗРОБЛЕНИХ РЕКОМЕНДАЦІЙ 

 
Проведено моделювання збільшення чистого прибутку за рахунок  

покращення ділового іміджу і ділової репутації підприємства залежно  
від рівня інфляції в країні 

 

 

 

Абсолютний ефект від  
впровадження зроблених  
рекомендацій за 3 роки  
складе 2,85 млн грн 

Внутрішня дохідність 
вкладених коштів  
становитиме 26% 

Рівень інфляції, % 

Витрати 1,86 млн  грн 



РЕЗУЛЬТАТИ ПРОВЕДЕНОГО МОДЕЛЮВАННЯ 

 
      

       

При рівні інфляції у 46-50%  величина збільшення  
чистого  прибутку підприємства від покращення своїх 

ділового іміджу та ділової репутації, зрівняється  
з витратами на це покращення.  

У цьому випадку для підвищення ефективності своєї 
діяльності підприємство буде вимушене піднімати  

ціни на свою продукцію. 

Дякую за 
увагу  ! 


