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3. Якщо виникає необхідність регулярно відслідко-
вувати появу будь-якої нової інформації про конкретно-
му ринку, проводиться моніторинг всіх відкритих дже-
рел, де потенційно може бути розміщена ця інформація. 
Пошук цих даних займає багато часу, сил і грошей, тому 
що доводиться досліджувати велику кількість різнома-
нітних джерел. У відповідь на зростаючу з кожним днем 
потреба ринку в систематизованої інформації Інтернет 
запропонував нову послугу – моніторинг і систематиза-
ція даних, узятих з різних джерел – сайтів дослідниць-
ких компаній, аналітичних статей журналів і газет, до-
відників та звітів Держкомстату.

4. Для вирішення певної маркетингової задачі, 
коли потрібно довідатися безліч різноманітних показ-
ників про ринок, які не можна знайти у відкритому до-
ступі, може знадобитися маркетингове дослідження. Не 
кожна компанія володіє достатніми ресурсами для того, 
щоб провести дослідження власними силами, тому пе-
ред маркетологом постає завдання пошуку підрядника. 
У даному випадку маркетолог аналізує пропозицію в ме-
режі Інтернет, грунтуючись на тому, як і яку інформацію 
про себе надають різні маркетингові агентства на своїх 
сайтах. Крім цього, слід звертати увагу на частоту зга-
док про компанію на профільних і галузевих порталах.

5. Купівля готового дослідження є більш дешевим 
і швидким способом отримання маркетингової інфор-
мації. Проте, набуваючи результати ініціативного дослі-
дження, яке проанонсовано в мережі Інтернет, маркето-
лог купує інформацію, в нього немає впевненості в тому, 
наскільки якісно проведено опитування, які питання 
включені до анкети, яка аудиторія опитування. Багато 
агентства продають результати своїх досліджень на ве-
ликих бізнес-порталах (www.reklamaster.com.ua).

6. Для вирішення деяких тактичних завдань може 
знадобитися оперативний пошук конкретних показни-
ків. Стандартна схема дій спеціаліста в таких випад- 
ках – набір ключових слів у пошуковій системі і перехід 
за наведеними посиланнями – зазвичай займає багато 
часу. Проте останнім часом стали з'являтися спеціалі-
зовані пошукові системи, які в результаті запиту по пев-
ному ринку безкоштовно надають посилання з доклад-
ною анотацією на матеріали, опубліковані в Інтернеті. 
В анотаціях вказуються всі маркетингові показники, 
які містяться в кожній конкретній статті. Використан-
ня пошукових систем має низку переваг перед іншими 
способами пошуку: по-перше, дозволяє економити до 
70 – 80% часу, який потрібен для самостійного пошуку; 
а по-друге, фільтрує інформацію, тобто надає саме ті 
дані, які потрібні маркетологу в даний момент.

Інтернет надає маркетологам широкі можливості 
для ефективного збору інформації. Однак перш ніж по-
чинати пошук, слід визначити ключові завдання і оціни-
ти наявні ресурси. Раціональний підхід до збору інфор-
мації дозволить уникнути невиправданих витрат часу і, 
отже, підвищити ефективність роботи маркетолога.	 n
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Розвиток економіки забезпечується ефективним 
господарюванням суб’єктів підприємництва 
всіх галузей. Однією з перспективних галузей 

української економіки є туристична. Її розвиток багато 
в чому залежить від стійкого платоспроможного попиту 
клієнтів на туристичні продукти, чинником формування 
якого є відомість туристичних підприємств, досягнен-
ня якої здійснюється під впливом їх активної взаємодії 
з реальними і потенційними клієнтами. Значущість 
активізації інформаційної взаємодії зростає в умо-
вах глобалізації економічного простору та збільшення 
значущості інформаційних ресурсів і інтелектуального 
капіталу для підвищення ефективності господарю-
вання. Складовою інтелектуального капіталу, а саме 

його клієнтської частини, є імідж. Дослідженню про-
блем формування, оцінювання іміджу підприємств, 
організації їх ефективної інформаційної взаємодії зай-
малися такі відомі вчені як Б. Джи, . Г. Падафет, Г. По-
чепцов, Є. Ромат, Дж. Р. Росситер, C. Сміт, Н. Чухрай, 
Т. Хомуленко та ін. Їх роботи слугували основою для про-
ведення теоретичних і практичних досліджень. Проте 
аналіз публікацій з проблем формування іміджу довів, 
що попередні дослідники недостатньо уваги приділяли 
його розгляду іміджу в контексті інформаційної 
взаємодії підприємств з клієнтами, ґрунтуючись на її 
комплексному представленні.

Метою статті є висвітлення результатів досліджен-
ня щодо теоретичного підґрунтя сутності іміджу та його 
економічного підґрунтя для туристичних підприємств.

Узагальнення існуючих теоретичних положень 
[1 – 5] дозволяє зробити висновок, що імідж необхідно 
розглядати з позиції його двоїстої сутності: об’єктивної 
та суб’єктивної. Доведеність здійснена застосуванням 
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методів аналізу, синтезу, структурно-логічного аналізу, 
посиланнями на праці провідних учених щодо сутності, 
призначення іміджу та результатів його впливу.

Об’єктивна складова іміджу характеризується і 
зумовлюється результатами використання економічних 
ресурсів підприємства та його здобутками в інновацій-
ній діяльності як підґрунті розвитку підприємства.

Суб’єктивна складова характеризує уявлення 
про підприємство та його здобутки і можливості серед 
партнерів та інших суб’єктів ринку, що формуються під 
впливом інструментів інтегрованих комунікацій, стра-
тегії управління іміджем та його результативності – з 
боку підприємства та очікувань, стереотипів поведінки, 
цілей – з боку партнера.

Спираючись на наведені твердження, уточне-
не визначення поняття іміджу доцільно пред-
ставити таким чином. Імідж підприємства – це 

уявлення суб’єктів внутрішнього і зовнішнього середо-
вища про його образ, створений за допомогою засобів 
інформаційних комунікацій про здобутки і можливості, 
що формуються під впливом об’єктивних і суб’єктивних 
чинників. З огляду на уточнене визначення, функціями 
іміджу, як віддзеркаленням його сутності є захист 
від втрат, інформування про здобутки і можливості 
підприємства, стимулювання до взаємодії клієнтів, 
партнерів та інших суб’єктів як внутрішнього, так і 
зовнішнього середовища, акумулювання ресурсів і ви-
користання іміджу як окремого економічного ресурсу.

Важливим питання дослідження іміджу є визна-
чення переважних тенденцій у використання об’єктивної 
складової іміджу, що мають галузеву специфіку. Щодо 
туристичних підприємств, об’єктивне підґрунтя іміджу 
досліджено на прикладі 15 туристичних підприємств за 
період з 2007 по 2010 роки методом багатовимірного фак-
торного аналізу. Цей метод дозволяє: визначити явні та 
приховані (латентні) тенденції господарювання, важливі 
показники, що мали найбільший вплив на діяльність під-
приємств, обґрунтовано скоротити кількість показників 
аналізу до мінімальної достатності. На основі літератур-
них джерел та форм звітності сформовано систему з 38 
показників за двома напрямами: ресурсним щодо викори-
стання економічних ресурсів: фінансових, матеріальних, 
людських, інформаційних та інноваційним.

Результати застосування багатовимірного фак-
торного аналізу за ресурсним напрямом найбільший 
валив на формування і використання іміджу 
здійснювали фінансові ресурси підприємств, оновлен-
ня основних фондів та фондовіддача, результати праці 
співробітників щодо величини чистого прибутку, який 
припадає на кожного працюючого на підприємствах, 
чиста рентабельність продажів туристичних продуктів, 
інвестиції у нематеріальні активи та в інформатизацію, 
витрати на маркетинг і рекламу.

За інноваційним напрямом важливими чинника-
ми впливу на імідж туристичних підприємств виявили-
ся інвестиції в інноваційні продукти у стратегічному та 
поточному періодах, що підкреслює вплив інвестицій 
в інновації для приваблення клієнтів, підвищення 
відомості підприємств, їх фінансової стабільності й 
ефективності господарювання.

Прогнозування значень показників використання 
економічних ресурсів туристичних підприємств 
за обома напрямами – ресурсним та іннова-

ційним (за вагомими показниками, які були відібрані в 
результаті застосування багатовимірного факторного 
аналізу), що характеризують об’єктивну складову іміджу 
за допомогою нейронних мереж з використанням най-
кращої побудованої моделі багаторівневого персептрона 
доводять нелінійність їх взаємозв’язку та переважний 
вплив витрат на маркетинг і рекламу та інвестування у 
розроблення інноваційних туристичних продуктів.

Таким чином, об’єктивна складова іміджу 
характеризується використанням всіх видів економічних 
ресурсів та вкладанням капіталу у розроблення і розви-
ток нових туристичних продуктів.

Щодо результативності роботи з інформаційної 
взаємодії та формування іміджу, можна зробити вис-
новок, що суб’єкти господарювання туристичної сфери 
не відрізнялись інформаційною активністю, в основ-
ному публікації стосувалися рекламних пропозицій з 
туристичних маршрутів у відповідності з напрямами 
мандрівки, забезпеченістю транспортними засобами, 
умовами мандрування, ціновими знижками їх бренд-
сайти були невиразними, неінформативними, недо-
статньо актуалізовувалися.

Проте підприємства мають певні здобутки для 
поліпшення роботи з формування і розвитку іміджу, 
про що свідчать результати �����������������������SWOT-аналізу, представ-
лені у табл. 1.

Це дозволяє розробити пропозиції з удосконален-
ня управління іміджем з урахуванням його об’єктивного 
підґрунтя:

–  створення іміджу заздалегідь, тобто до пропо-
зицій про співробітництво з конкретними партнерами 
та клієнтами;

–  впровадження інновацій, особливо технологіч-
них, підвищення ефективності використання ресурсів 
підприємства: фінансових, матеріальних, фінансових, 
інформаційних людських;

–	 оволодіння увагою суб’єктів ринку згідно з їх 
очікуваннями і цілями співробітництва та надання по-
слуг на основі передачі інформації про показники ви-
користання економічних ресурсів та результатів іннова-
ційної діяльності, які вміщують інформацію, що відпо-
відає цілям партнерів;

–	 інформування згідно з графіком комунікацій 
щодо утримання уваги клієнтів; прийняття участі у про-
фесійних національних і міжнародних заходах, у перебі-
гу яких може виникнути висока вірогідність отримання 
позитивних відгуків про результати господарювання і 
можливості підприємства;

–  оригінальність (виражена компетентність) у 
формулюванні повідомлень про можливості та здобут-
ки підприємства, тобто у поданні інформації, проведен-
ні певної низки заходів соціально-економічного спряму-
вання, наданні їм яскравого рекламного характеру;

– врахування регіональної, галузевої. міжнародної 
спрямованості функціонування підприємства.
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Основними характеристиками позитивного імі-
джу туристичних підприємств є:

–  цілісність та узгодженість як з місією підпри-
ємства, так і з мережним іміджевим простором бізнес-
партнерів; об’єктивність; відносна стабільність до 
впливу негативних релевантних факторів зовнішнього 
середовища; рефлексивність до чутливих подій; певна 
спрощеність подання згідно з рівнем підготовленості 
аудиторії; персоніфікованість відповідно до можливос-
тей і здобутків підприємства й очікувань партнерів.

З метою таких характеристик щодо позитивності 
іміджу туристичним підприємствам доцільно скорис-
татися пропозиціями для активізації роботи в інфор-
маційному просторі з використанням власних бренд-
сайтів [6 – 8], що є такими:

– проста навігація сайта за допомогою його назви, 
яку доцільно узгодити з назвою підприємства, викорис-
тати її повністю або застосувати ключові слова, тому що 
брендсайти, які важко знайти будуть сприйматися як 
недружні до зовнішнього оточення;

–  внутрішня навігація у брендсайті повинна 
бути забезпечена достатньою швидкістю, корисною 
з об’єктивних (раціональних) та суб’єктивних (емоці-
ональних) позицій і супроводжуватися трьохмірним 
мультимідійним зображенням;

– використання новітніх технологій та інновацій-
них методів проектування і реалізації; здійснення обмі-
ну повідомленнями з партнерами на ринках;

– застосування традиційних медіа засобів для сти-
мулювання використання онлайнових та залучення но-
вих користувачів сайту;

–  поступова побудова індивідуальних відносин 
з представниками ринку за допомогою інтерактивних 
можливостей, що є однією з істотних переваг бренд-
сайтів і відміною їх від традиційних мас-медіа завдяки 
якій можливо підвищити сприйняття цінності підпри-
ємства як партнера щодо користування його продук-
тами (послугами);

– використання вспливаючих гіпертекстових сто-
рінок з детальною інформацією про підприємство за 
умови проведення ним політики повної прозорості;

–  регулярна модернізація та оновлення сайта з 
метою привернення уваги, формування мотивів до дій, 
досягнення задоволення раціональних та емоціональ-
них потреб користувачів на його основі персоналізації 
та відкритості (соціалізації);

–  використання звукових ефектів, тривимірного 
простору та необхідної швидкості для представлення 
повідомлень;

–  максимальна персоніфікація за допомогою 
е-пошти; безпека е-трансакцій;

–  застосування опосередкованого стимулюван-
ня у використанні сайту за допомогою продажу його 
рекламної площі; використання системи пошуку, що 
має настройку;

– прагнення до включення в інформаційні повідо-
млення емоціональної складової, що може бути реалі-
зована за допомогою звернення до вторинних потреб 
клієнтів, або, наприклад, розташуванням персональної 
інформації про кращих співробітників підприємства, 
яка допоможе створити ефект інформаційної відкри-
тості, тобто прозорості;

– використання мережевих посилань на брендсай-
ти інших бізнесових проектів партнерів та навпаки;

– інтерактивна побудова повідомлень, що є голов-
ною ознакою брендсайтів і їх відміною від традиційних 
мас-медіа. Інтерактивність дозволить збільшити сприй-
няття цінності пропозицій підприємства у залежності 
від зусиль, що витратили користувачі на їх отримання. 
Проактивність інформаційних каналів повинна поля-
гати у активному спілкуванні підприємства з потенцій-
ними клієнтами на ринку, з одного боку, і в активному 
пошуку сайтів останніми, з другого.

Таким чином, імідж підприємства являє собою 
уявлення суб’єктів внутрішнього і зовнішнього се-
редовища про його образ, створений за допомогою 
засобів інформаційних комунікацій про здобутки і 
можливості, що формуються під впливом об’єктивних 
і суб’єктивних чинників. Об’єктивним підґрунтям 
іміджу є його економічні ресурси, які доцільно ви-
користовувати комплексно з приділенням уваги 

Таблиця 1
Узагальнені результати SWOT-аналізу внутрішнього середовища підприємств щодо управління іміджем

Слабкі сторони Сильні сторони
відсутність фахівця, в обов’язки якого входить моніторинг 
іміджу

наявність бюджету на використання інструментів 
інтегрованих комунікацій

відсутність планування діяльності з управління іміджем наявність менеджерів-лідерів, що позитивно впливають на 
репутацію підприємства

обмеженість уявлень фахівців про завдання, функції іміджу, 
його явні переваги та латентні можливості, нерозповсюджен-
ня цієї інформації про підприємство

досвід керівництва в практичній роботі з управління

дистанціювання від преси ефективні інновації одо адання туристичних послуг

недостатня контрольованість зовнішнього PR
наявність економічного потенціалу у використанні 
економічних ресурсів та здійсненні інноваційно-інвестиційної 
діяльності

низький рівень внутрішньої роботи щодо формування пози-
тивного уявлення працівників про імідж підприємства наявність креативного персоналу

слабка презентаційність бранд-сайтів, їх низька інформованість 
та динамічність, оперативність й актуалізованість планування маркетингової діяльності

недостатня частка прибутку, що спрямовується на заходи 
 з підвищення іміджу
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впровадженню інноваційних продуктів та активним 
інвестиціям у маркетингову діяльність та рекламуван-
ня інноваційних туристичних продуктів.	 n
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В современных условиях развития рынка предпри-
ятиям коксохимической промышленности прихо-
дится решать разнообразные проблемы управле-

ния для достижения преимущества по отношению к дру-
гим предприятиям, т. е. быть конкурентоспособными. 
Одной из существенных составляющих конкурентоспо-
собности предприятия является кадровое обеспечение в 
необходимом качественном и количественном составе.

В данный момент предприятия коксохимической 
промышленности испытывают значительный дефицит 
компетентных работников, а значит не могут в полной 
мере реализовать конкурентные преимущества по от-
ношению к другим предприятиям. Все это обуславлива-
ет более четкого определения места кадрового обеспе-
чения на предприятии.

Исследованием проблем формирования и ис-
пользования кадров на предприятии занимались та-
кие известные отечественные и зарубежные ученые, 
как Г. В. Осовская, О. В. Крушельницкая, В. Н. Гринёва, 
М. С. Доронина, Г. В. Щокин, А. Я. Кибанов, В. В. Тра-
вин, В. А. Дятлов, Е. В. Маслов и другие. В свою оче-
редь вопросам конкурентоспособности предприятия 
посвятили свои труды такие ученые, как И. Ансофф, 
К. Боумен, М. Портер, А. Томпсон, А. Стрикленд, 
Г. Л. Азоева, Л. Г. Раменский, Р. А. Фатхутдинов, 
А. Ю. Юданов, Ю. Б. Иванов, Н. А. Кизим, А. Н. Три-
дед, А. Н. Тищенко и другие.

Целью данной статьи является исследование ка-
тегорий «конкурентоспособность предприятия» и «ка-
дровое обеспечение предприятия», выявление внешних 
и внутренних факторов, влияющих на конкурентоспо-
собность предприятий коксохимической промышлен-
ности, а также определение влияния кадрового обеспе-

чения на конкурентоспособность предприятий коксо-
химической промышленности.

В экономической литературе отсутствует единый 
терминологический подход к определению экономиче-
ской сущности конкурентоспособности предприятия. 
Многообразие существующих подходов к трактов-
ке этого понятия определяется не достаточно четким 
определением предмета, объекта исследования про-
блем конкурентоспособности, а также масштаба конку-
рентоспособности предприятия (региональный, нацио-
нальный, мировой уровень).

Исследуя работы, посвященные конкурентоспо-
собности предприятия условно можно выде-
лить три основных направления по определе-

нию данной категории (табл. 1).
Авторы считают, что определение конкуренто-

способности предприятия в рамках конкурентоспо-
собности его продукции является существенным, но 
недостаточным подходом, т. к. конкурентоспособность 
предприятия является более емким понятием и вклю-
чает в себя множество аспектов деятельности помимо 
производимой продукции: кадровая, маркетинговая, 
финансовая, инновационная составляющая и другие.

Под кадровым обеспечением предприятия будем 
понимать процесс реализации управленческих решений 
относительно обеспечения потребностей в кадрах пу-
тем проведения ряда мероприятий с целью достижения 
в определенных условиях намеченных результатов.

Своевременное реагирование предприятия 
на потребности потребителей, действия конкурен-
тов и всю окружающую среду во многом зависит от 
компетенции кадров, методов и стиля их работы. 
Правильный подбор, расстановка, постоянное по-
вышение компетентностного уровня и развитие ка-
дров усиливает способность предприятия к внедре-
нию инноваций и позволяет эффективно выживать 
в условиях жесткой конкуренции.
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