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Прохорчук С. В., Рибчинський Б. В., Наконечний О. А., Кириченко О. В., Пиріжок С. Є.  
Обґрунтування іміджу підприємства на основі вартості гудвілу та експертного дослідження  

професійно-ділових якостей особистості
Мета статті полягає в обґрунтуванні іміджевих особливостей підприємства, до чого відноситься визначення вартості гудвілу та проведення 
експертної оцінки професійно-ділових якостей особистості під час призначення керівних процесів. На основі цього засвідчено, що існування імі-
джу для кожного підприємства має неабияке значення для ведення власної діяльності, як і його результативність та відповідні досягнення. Із 
використанням методів дослідження розкрито ті складові, які надають можливість установлення іміджу підприємства, а саме: при здійсненні 
порівняння шляхом проведення експертного оцінювання критеріїв, за якими розкривається професійно-ділові якості керівника підприємства; 
вимірювання іміджу підприємства через визначення вартості його гудвілу; шляхом систематизації відображено основні методичні розрахунки 
щодо встановлення іміджу підприємства за вартісним виразом, до чого додано місію підприємства та аналіз ризику. Цим і доведено важливе зна-
чення іміджу для кожного підприємства, чим ґрунтується його роль у досягненні цілей із застосуванням методологічних основ і об’єктів, за якими 
розраховується економічний ефект стосовно призначених для цього фінансово-економічних показників. Таким чином обґрунтовано фінансову 
складову, за якою характеризується імідж підприємства як його здатності розраховувати власну вартість, що можливо доводити представ-
никам ділових кіл, вкладників і зацікавлених осіб. До цього ж віднесено визначення професійно-ділових якостей керівника та передбачуваність 
ставлення співробітника щодо виконання обов’язків в супроводі з місією підприємства. Виявлено, що імідж підприємства відповідно до власних 
особливостей безпосередньо впливає на вагомі результати та збільшення здобутків поряд із отриманням значних досягнень, і після цього – за-
лучення необхідних суб’єктів під час ведення безпосередньої діяльності.
Ключові слова: імідж, гудвіл, економічний ефект, експертна оцінка, ризик.
Рис.: 3. Табл.: 2. Формул: 3. Бібл.: 10.
Прохорчук Світлана Володимирівна – кандидат економічних наук, професор, проректор Міжнародного університету бізнесу і права (просп. Ге-
роїв України, 9, Миколаїв, 54007, Україна)
E-mail: prokhorchuk@dees.iei.od.ua
Рибчинський Богдан Вікторович – докторант кафедри міжнародних економічних відносин та економічної теорії, Міжнародний університет 
бізнесу і права (просп. Героїв України, 9, Миколаїв, 54007, Україна)
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-3054-1567



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

493БІЗНЕСІНФОРМ № 10_2025
www.business-inform.net

Наконечний Олександр Анатолійович – викладач фахового коледжу конструювання одягу, ПВНЗ «Вінницький інститут конструювання одягу та 
підприємництва» (вул. Хмельницьке шосе, 105Б, Вінниця, 21029, Україна)
E-mail: nakonechnyi.oleksandr.00@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-3018-5611
Кириченко Олександр Вікторович – кандидат технічних наук, доцент кафедри технології та конструювання швейних виробів, Вінницький інсти-
тут конструювання одягу та підприємництва (просп. Космонавтів, 7, Вінниця, 21021, Україна)
E-mail: olkirichenko@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0009-0006-2897-4861
Пиріжок Стелла Євгеніївна – кандидат економічних наук, виконуючий обов’язки завідувача кафедри менеджменту, маркетингу та підприємни-
цтва, Вінницький кооперативний інститут (вул. Академіка Янгеля, 59, Вінниця, 21009, Україна)
E-mail: stellaevgpir@gmail.com

UDC 339.013.17:657.421.3:331.108.26
JEL: D21; D46; D84

Prokhorchuk S. V., Rybchynskyi B. V., Nakonechnyi O. A., Kyrychenko O. V., Pyrizhok S. Ye.
Substantiation of the Company’s Image Based on the Value of Goodwill and Expert Research of the Professional and Business Qualities of the Individual
The aim of the article is to substantiate the image features of the enterprise, which includes determining the value of goodwill and conducting an expert as-
sessment of the professional and business qualities of the individual when assigning management processes. On this basis, it is proven that the existence of 
an image for each enterprise is of great importance for carrying out its own activities, as well as its effectiveness and relevant achievements. Using research 
methods, those components that make it possible to establish the image of the enterprise are revealed, which includes: when making a comparison by conduct-
ing an expert assessment of the criteria by which the professional and business qualities of the head of the enterprise are revealed; measuring the image of 
the enterprise by determining the value of its goodwill; by systematization, the main methodological calculations for establishing the image of the enterprise in 
terms of value are reflected, to which the mission of the enterprise and risk analysis are added. This proves the high importance of the image for each enterprise, 
which underlies its role in achieving goals with the use of methodological foundations and objects by which the economic effect is calculated in relation to the 
financial and economic indicators intended for this. Thus, the financial component is substantiated, which characterizes the image of the enterprise as its ability 
to calculate its own value, which can be proven to representatives of business circles, investors and interested parties. This also includes the definition of the 
professional and business qualities of the manager and the predictability of the employee’s attitude towards the performance of duties in accordance with the 
mission of the enterprise. It was thus revealed that the image of the enterprise, in accordance with its own characteristics, directly affects significant results and 
an increase in profits along with obtaining significant achievements, and after that – the involvement of the necessary subjects in conducting direct activities.
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Під час ведення ділових взаємовідносин осо-
бливого значення набуває те значення для 
підприємницької діяльності, яким засвід-

чується позитивна популярність серед широкого 
кола контрагентів. А до цього належать не лише 
прибутковість і рівень рентабельності підприєм-
ства, але і добросовісність виконання будь-яких 
зобов’язань, сприйняття споживачами його під-
ходів та ставлень до власних операцій, процесів і 
результатів, компетентності персоналу, ініціатив і 
прагнень. І тут мова йде про імідж підприємства, 

оскільки, на нашу думку, саме така характеристика 
має не менш важливе значення, ніж розкриття його 
результатів і досягнень за відповідними джерелами 
інформації. Це означає, що іміджем як підприєм-
ства, так і його працюючого персоналу, зокрема –  
керівного складу, слід вважати їх добре ім’я та без-
доганну репутацію, за якими вказується дотриман-
ня всіх моральних норм перед суспільством, спра-
ведливої фінансової політики щодо залучення до 
власної діяльності акціонерів і кредиторів, а також 
зацікавлених осіб. Поряд із цим, іміджем підпри-
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ємства слід вважати відкритість і прозорість влас-
ного операційного простору, здатність залучати до 
співпраці інших осіб за рахунок спілкувань чи ве-
дення діалогів, надання відповідей на різноманітні 
питання. І тому, на нашу думку, саме імідж підпри-
ємства не лише має високий рівень актуальності, 
але й постійно потребує уточненого дослідження 
за вартісними та експертними вимірниками.

До авторів наукових досліджень з питань імі-
джу підприємницької діяльності слід віднести та-
ких, як Н. Ю. Балацька, Д. М. Кушнір [1], В. Б. Іва-
нов, О. М. Кохась, С. М. Хмелевський [5], О. С. Фе-
донін, І. М. Рєпіна, О. І. Олексюк [8], В. І. Хомяков, 
В. М. Бєлінська, О. В. Федоренко [9], І. Б. Швець, 
В. В. Коновальчик [10] та ін., які здійснили значний 
доробок у розкриття та узагальнення пов’язаних із 
цим напрямів і характеристик.

Поряд із цим доцільно деталізувати публіка-
цію та цитування І. М. Баши, та Ю. М. Ре- 
мезь, які іміджем підприємства вважають 

сукупність особливостей, що характеризують та 
ідентифікують будь-який суб’єкт діяльності за від-
повідними символами (слоган, логотип, найме-
нування) або формами інформації (повідомлення 
про інноваційні досягнення, політична орієнтація, 
фінансова потужність та ін.), які мають призначен-
ня до певної аудиторії (в зовнішньому чи внутріш-
ньому середовищі) в процесі комунікацій (реклама, 
зв’язки з громадськістю, спонсорство, просування 
товару), розпізнаються, фіксуються, оцінюються і 
сприймаються самостійно сформованою суспіль-
ною групою та, прийнявши форму стереотипу, 
займають певне місце у свідомості та системі цін-
ностей кожної особистості, що визначає його по-
дальші напрями розвитку щодо продукції, що ви-
пускається [2]. 

До цього слід віднести ще й думку з праці  
Т. Г. Дібрової та І. І. Гараніної, які іміджем підпри-
ємства вважають більш важливу складову серед 
загального обсягу нематеріальних активів у ви-
гляді штучної імітації або проєкції корпоративно-
го вигляду за уявленням споживача як особистості 
[4]. Тоді як А. О. Касич і М. Г. Плахотнікова ствер-
джують, що імідж підприємства відображається за 
оцінкою вартості гудвілу, за якою характеризуєть-
ся здатність інформувати та демонструвати влас-
ним контрагентам реалізованість стратегічних 
напрямів, пріоритетів розвитку та інноваційного 
потенціалу, за рахунок чого досягається його ви-
сока вартість для залучення капіталовкладень [6]. 
І, відповідно до цього, – праця О. Л. Фаізової, яка 
під іміджем підприємства розуміє чинники та яви-
ща стосовно відповідної об’єктивності, від чого ви-
мушено відбуваються заходи з реструктуризації, 

трансформаційного перетворення та поліпшення 
відповідно до особистісних характеристик праців-
ників, від чого залежить вартість суб’єкта діяльнос-
ті [7]. І нарешті, розглянуто працю О. С. Федоніна, 
І. М. Рєпіної, О. І. Олексюк, які щодо іміджу підпри-
ємства довели його здатність досягати конкурент-
ного потенціалу серед усіх учасників ринкових вза-
ємовідносин, чим характеризується залучення до 
співпраці ділових кіл, інвесторів, інших важливих 
організацій для власного розвитку та поліпшення 
процесів діяльності [8].

Але поряд з цим, на нашу думку, потребує 
подальшого дослідження імідж суб’єктів підпри-
ємницької діяльності та їх учасників, вартість гуд-
вілу та експертне дослідження професійно-ділових 
якостей особистості, яким є керівник.

Для цього метою статті є розкриття іміджу 
підприємства за вартісними показниками гудвілу 
та експертними аналітичними розрахунками про-
фесійно-ділових якостей особливостей поряд із пе-
редбаченням ступеня ризику при оцінці персоналу.

Методологічною основою щодо проведення 
дослідження є: порівняння – що дозволяє вста-
новлювати відповідні співвідношення критеріїв 
щодо розкриття професійно-ділових якостей осо-
бистості як керівника; вимірювання іміджу підпри-
ємства згідно вартості його гудвілу, що означає 
його здатність встановлювати власну вартість для 
демонстрації серед зовнішніх контрагентів; а та-
кож систематизація методичних забезпечень у 
єдиному змісті, до чого віднесені призначені для 
цього фінансово-економічні показники в поєднан-
ні з місією підприємства та аналізом ризику.

Створення позитивного іміджу підприємства 
в ринковій економіці – це варіант інвесту-
вання в забезпечення довгострокового 

функціонування, оскільки підприємства з надій-
ною репутацією мають лояльних споживачів, дов-
гострокових партнерів, широкий доступ до інвес-
тицій та кредитів тощо.

Модель, орієнтовану на створення позитив-
ного іміджу, можуть застосовувати багато підпри-
ємств, тому що в ній відбито поширену концепцію 
соціальної відповідальності бізнесу перед суспіль-
ством, соціально-орієнтовану філософію існування 
компанії (рис. 1).

Поряд із цим здійснюється розрахунок вар-
тості гудвілу за формулою:

(1)

де     Г – вартість гудвілу у грошовому виразі;
П – скоригований фактичний чистий прибу-

ток підприємства;

.
,

кап

П Р А
Г

К
= ⋅

=
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Рис. 1. Модель стратегічного планування, орієнтована на створення позитивного іміджу
Джерело: авторська розробка.
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Р – середньоринкова дохідність вартості ак-
тивів або суми власного капіталу;

А – ринкова вартість активів або суми влас-
ного капіталу;

Ккап. – коефіцієнт капіталізації, що означає 
співвідношення чистого доходу із вартістю осно-
вних засобів чи матеріально-технічної бази, задія
ної для його бізнес-процесів.

Більш наочний приклад у розрахунку вартості 
гудвілу великого корпоратизованого підпри-
ємства – в типовому вигляді, що є у вітчиз-

няній діловій сфері, слід подати у такому вигляді:

Це означає, що імідж підприємства оцінюєть-
ся за даними форм фінансової звітності, яка пови-
нна мати позитивне значення, тобто – додатне чис-
ло [7]. Саме так засвідчується, що вітчизняні реалії 
іміджу підприємства здебільшого мають негативне 
значення.

І тоді, на нашу думку, доцільно висвітлити 
методичні розробки для оцінки вартості гудві-
лу за різними підходами, які мають безпосереднє 
відношення до визначення іміджу підприємства, 
оскільки саме так розкривається характеристика 
його здатності вести ділові контакти. Скористає-
мось табл. 1, що сформували в оптимальній формі 
В. Б. Іванов, О. М. Кохась, С. М. Хмелевський [5]. 
Цим зумовлюється визначення реального еконо-
мічного ефекту, що утворюється від використання 
нематеріального активу, де виділяються процеду-
ри порівняння параметрів фінансово-економічної 
та виробничої діяльності підприємства за призна-
ченими для цього критеріями та прив’язаними до 

них вимірниками [2]. Так, наприклад, економічний 
ефект від використання нематеріального активу за 
рахунок збільшення ціни продукції може бути роз-
рахований за формулою:

		  Д = К · (Ц – Цб/вик.), 	 (2)
де     Д – економічний ефект від використання не-
матеріального активу;

К – обсяг продукції, виробленої чи реалізова-
ної з використанням нематеріального активу, од.;

Ц, Цб/вик. – ціна одиниці продукції з викорис-
танням і без використання нематеріального акти-
ву, тис. грн.

Відповідно до цього на основі формули (2) 
здійснюються такі розрахунки:
Д = 40,52 · (46033,79 – 45671,32) = 14688,34 тис. грн.

Це означає, що саме на суму 14688,34 тис. грн 
економічного ефекту спроможні надати нематері-
альні активи, які на підприємстві використовують-
ся для розробки, винайдення та для серійного ви-
пуску кожного виду продукції. Тут імідж підприєм-
ства ґрунтується на його здатності реалізовувати 
інноваційні заходи та інтелектуальні розробки, як 
зазначили А. О. Касич і М. Г. Плахотнікова [6].

Одним із етапів дослідження рівня реаліза-
ції виробничого потенціалу підприємства 
є визначення впливу якості керівництва 

підрозділу на результати його діяльності. Для цьо-
го експертами-оцінювачами проводиться анкетне 
опитування працівників підрозділу та кваліфікацій-
не тестування, де отримані для цього результати до-
зволятимуть визначити кількість балів за кожною 
професійно-особистісною якістю керівника вироб-
ничого підрозділу підприємства. Кожна якість оці-
нювалась за п’ятибальною системою: якість відсут-

465695 2,91  640924
209566 тис.грн.

6,68
Г

− ⋅     
=   = −
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Таблиця 1

Розкриття методології щодо визначення іміджу підприємства за критеріями вартості гудвілу

Назва критеріїв Формули як методологічні 
основи Класифікація показників

1. Популярність підприємства 
серед учасників ринку  
(коефіцієнт давності структури)

1 ф
c

н

Т
J

Т
= +

Тф – період часу з моменту заснування підпри-
ємства;  
Тн – мінімальний термін чинності знака для  
товарів і послуг (зазвичай становить 10 років)

2. Вартість знака для товарів  
і послуг, а також фірмового  
найменування

B = P · JC – n · W · F

Р – рентабельність продукції або підприємства;  
JC – коефіцієнт популярності підприємства;  
n – кількість кваліфікаційних рубрик (за МКТП – 
Міжнародна класифікація товарів і послуг для 
реєстрації знаків);  
W – ділова репутація підприємства (імідж);  
F – кількість країн, де зареєстровано знак для  
товарів і послуг, або на які поширюється його дія

3. Вартість гудвілу  
(німецький метод)

1 ( )
2rW D M= ⋅ −

М – вартість майна підприємства;  
D – дисконтована величина майбутніх прибут-
ків, яка дає змогу визначити сучасну вартість 
або фінансовий еквівалент майбутньої грошо-
вої суми, тобто зменшити його на дохід, нарос-
тає за певний період за правилом складних 
відсотків

4. Вартість гудвілу  
(швейцарський метод)

2 ( )
3rW D M= ⋅ −

М – вартість майна підприємства;  
D – дисконтована величина майбутніх прибут-
ків, яка дає змогу визначити сучасну вартість 
або фінансовий еквівалент майбутньої грошо-
вої суми, тобто зменшити його на дохід, нарос-
тає за певний період за правилом складних 
відсотків

5. Вартість гудвілу  
(англосаксонський метод) 1 ( )r nW r a D M= ⋅ ⋅ −

М – вартість майна підприємства;  
D – дисконтована величина майбутніх прибут-
ків, яка дає змогу визначити сучасну вартість 
або фінансовий еквівалент майбутньої грошо-
вої суми, тобто зменшити його на дохід, нарос-
тає за певний період за правилом складних 
відсотків;  
ri – облікова відсоткова ставка у звичайному 
вигляді;  
ап – коефіцієнт загального дисконту річної рен-
ти від вартості репутації (ставки) для облікового 
відсотку r1 по п років

Джерело: узагальнено авторами на основі [5].

ня – 1 бал; якість виявляється дуже рідко – 2 бали; 
якість виявляється не сильно і не слабко – 3 бали; 
якість виявляється часто – 4 бали; якість виявля-
ється систематично – 5 балів (табл. 2).

І тоді на основі наведених даних (див. табл. 2)  
розраховується в єдиному значенні інтегральний 
показник професійно-особистісних якостей ке-
рівника виробничого підрозділу підприємства, за 
рахунок чого розробляється висновок про його 
рівень, враховуючи, що за вагомістю якостей мі-
німальне значення інтегрального показника дорів-

нює 1, середнє – 3 і максимальне – 5 балів, відповід-
но до класифікації В. І. Хомякова, В. М. Бєлінської,  
О. В. Федоренко [9].

Отже, таке дослідження засвідчує, що про-
фесійно-ділові якості керівника є наближеними до 
високого рівня, якщо орієнтуватися на інтеграль-
ний показник, тобто – 4,89 значення, близьке до 5. 
Тоді як за особистими оцінками, наданими експер-
тами, професійно-ділові якості керівника мають 
здебільшого опосередкований рівень, тобто не ма-
ють чіткої та відчутної характеристики.
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Для визначення ймовірності ризику можливо 
скористатися методом експертних оцінок. Про-
те більш доцільним при проведенні опитування є 
визначення відносної частоти, яка при достатній 
кількості іспитів дорівнює ймовірності [10]. З ви-
користанням методу експертних оцінок виявля-
ються загальні ймовірності появи кожного виду 
ризику та при застосуванні в кожній конкретній 
ситуації необхідно враховувати компетентність 
особи, що приймає рішення на кожному етапі оцін-
ки персоналу:

,v k P= ⋅                                (3)
де      k – коефіцієнт компетентності особи, що при-
ймає рішення;

Р – середня ймовірність певного виду ризику, 
що отримана методом експертних оцінок.

Коефіцієнт k змінюється від нуля до одиниці, 
причому чим ближче цей показник до нуля, тим 
вища кваліфікація особи, що приймає рішення, і, 
навпаки, чим ближче до одиниці, – тим нижча її 
кваліфікація. Значення коефіцієнта визначається 
d кожному конкретному випадку окремо. Як при-
клад, його визначають за формальними ознаками 
(стажем роботи та рівнем освіти) методом рівно-
мірного розподілу [1]. 

Крім вищезазначеного, слід вказати, що імідж 
як підприємства взагалі, так і конкретного 
його співробітника має безпосереднє відно-

шення до встановлення цілей, які відображаються 
економічним, відтворювальним і соціальним харак-
тером щодо ведення основної діяльності (рис. 2).  
І тоді з названих, заздалегідь встановлених цілей 

складається генеральна місія – як випуск товарів 
у необхідному обсязі, своєчасно, з урахуванням 
потреб із запитів споживачів, постійна готовність 
до співпраці з кожною фізичною та юридичною 
особою. Саме завдяки цьому є ймовірним набуття 
позитивного іміджу – за рахунок як здатності по-
точного випуску товарів, так і внесення технічних 
і споживчих змін, доопрацювань, і в подальшому – 
залучення широкого кола споживачів, ділових кіл, 
інвесторів, зацікавлених сторін [4].

А таке цілепокладання має поєднання із на-
писанням стратегії для багатопріоритетності та 
перспективності діяльності підприємства:
	 виявлення швидкості реалізації продукції 

та доставки її споживачам за замовлення-
ми, потребами та запитами;

	 надання консультацій для споживачів, щоб 
їх консультувати про переважаючі особли-
вості виробленої на підприємстві продукції;

	 перебування на високому щаблі ринкових 
сходинок через те, що в даному ринковому 
сегменті є постійні наміри реалізовувати 
значні обсяги продукції;

	 персоналізований склад, відлагоджені сис-
темотворчі процеси, розробка переліків 
щодо набуття матеріальних і моральних 
стимулів;

	 корпоратизоване оформлення приміщень, 
створення чи поліпшення логотипного одя-
гу під стилістичні рішення, відкритих дже-
рел власної інформації в мережі Інтернет;

	 встановлення пріоритетів на індивідуалізм 
та інноваційність розробок і підходів завдя-

Таблиця 2

Експертна оцінка професійно-ділових якостей керівника підприємства  
(на прикладі структурного підрозділу)

Експерт

Професійно-ділові якості керівника, бальні ознаки
Під-

сумкова 
оцінка 
та інте-

гральний 
показникО

бі
зн

ан
іс

ть
,  

до
св

ід

О
рг

ан
із

ат
ор

сь
кі

 
зд

іб
но

ст
і

Ко
м

ун
ік
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ій

ні
 

пі
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од
и,

  
по
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дн
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ть

Ак
ти
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,  
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сп
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ат

и 
кр

ит
ик

у

Ха
ра

кт
ер

ні
 р

ис
и

Ц
іл

ьо
ві

  
ор

іє
нт

ир
и

Ст
аж

, м
ед

ич
ні

 
по

ка
за

нн
я

1-й 4 3 3 2 4 3 5 3,49

2-й 4 3 4 2 4 3 5 3,58

3-й 5 2 4 3 4 3 4 3,65

4-й 5 2 3 2 5 3 5 3,63

5-й 4 3 4 2 4 2 5 3,51

Вагомість 
якості 0,23 0,16 0,09 0,19 0,07 0,07 0,19 4,89

Джерело: узагальнено авторами на основі [9].
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Рис. 2. Схематичне відображення місії підприємства з розбиттям на цілі  
та пов’язані з ними завдання та заходи

Джерело: авторська розробка.

 Головна місія діяльності підприємства в цілому та його структурних підрозділів  

Місія 2. Впровадження 
перспективних напрацювань 
і надбань у сервісі покупцям
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Ціль 3.5. Поліпшення засобів 
для очищення устаткувань 
і збору відходів

 

Ціль 3.6. Енергозберігання 
та відновлювальна енергетика

  
 

Ціль 3.7. Впровадження 
до технологічних ланцюгів 
передового технічного 
оснащення й устаткування

 

 

Ціль 4.2. Залучення 
будь-яких внесок 
від різного 
удосконалення

Ціль 4.3. Постадійна
відмова від викопних 
газів

 

Ціль 5.1. Екологічні заходи 

Ціль 5.2. Очищення стічних вод 
і впровадження для цього 
очисних споруд

 

 

Ціль 5.3. Позбавлення 
від надлишкових витрат і затрат

Ціль 5.4. Трансформація 
простору

 

Ціль 5.5. Синхронізоване 
просторове планування

 

 

Ціль 6.1. Місця по імпровізаціях 

Ціль 6.2. Створення сприятливої 
атмосфери

 
 

Ціль 6.3. Запрошування, 
інші залучення клієнтів

 
 

Місія 6. Активність в розважальних 
і святкових заходах

Мета: Просторове оформлення 
приміщень і надання їм затишку

  
 

приміщень і надання їм затишку

Місія 1. Досягнення передових 
позицій у точках реалізації 

продукції
Мета: Заходи щодо підвищення 

ефективності бізнес-процесів, 
де буде велика компенсованість 

внесених матеріальних 
і фінансових ресурсів

Місія 4. Розробка 
передових проєктів

Мета: доведення до серії 
сучасних і прогресивних 

зразків виробів

Ціль 4.1. Розвинутий
стабільний бізнес

Мета: Підвищення якості 
та розширення спектра

обслуговування для всіх покупців 
незалежно від місця розташування

Місія 5. Заходи та новітні 
оснащення для охорони довкілля

Мета: здійснення екологічних 
заходів щодо дотримання чистоти 

та очищення від викидів і скидів 
внутрішньої виробничої сфери
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ки фізичним і розумовим зусиллям кожного 
працівника;

	 залучення деяких груп споживачів і покуп-
ців для демонстрації іншим верствам на-
селення особливостей і кращих складових 
продукції нового покоління;

	 висвітлення інноваційних складових про-
дукції з метою прогнозування споживчого 
сприйняття;

	 прагнення здобувати провідні та вигідні по-
зиції в належному ринковому вітчизняному 
та зарубіжних просторах щодо просування 
виробленої підприємством продукції, до-
несення інформації до ринкових сегментів, 
перебуваючи в них водночас учасником і 
споживачем.

Поряд із цим для дослідження та оцінювання 
іміджу, на нашу думку, доцільно розглядати ризико-
ві ситуації, що мають відповідність із поведінкою, 

характером і ставленням до власних обов’язків 
працюючого персоналу, оскільки значною мірою 
це також впливає на діяльність підприємства [3].

І тоді на підставі узагальнення всього вище-
зазначеного доцільно відобразити послідовність 
оцінювання персоналу, що спрямоване на виявлен-
ня ступеня ризику стосовно здатності виконувати 
обов’язки, нести відповідальність і проявляти до-
бросовісність та сумлінність, орієнтуючись на ви-
дання О. С. Федоніна, І. М. Рєпіної, О. І. Олексюк [8].

Цим ще раз засвідчується, що досягнення по-
зитивного іміджу підприємства головним чином 
відбувається завдяки характеристиці працюючого 
складу – на основі ступеня компетентності та про-
фесійно-ділових якостей особистості, не лише тих, 
які мають високі посади, але і пересічних працівни-
ків як виконавців. У послідовному вигляді визна-
чення іміджу підприємства на основі оцінки пер-
соналу відображається на рис. 3.

Місія та цілі підприємства як критерії оцінки персоналу

Обґрунтування необхідності в оцінці ризику   

Виявлення ступеня ризику щодо оцінки персоналу  

Ідентифікація ризику

Передбачення втрат і упущень внаслідок ризику  

Методи та процедури оцінки керівників і персоналу  

Прийняття рішень  

Визнання ризику  Подолання ризику Запобігання ризику  

Власними зусиллями  Залучення фахівців і експертів  

Додаткові процедури щодо дослідження ризику  

Заходи щодо подолання та випередження ризику  

Остаточні результати та підсумки оцінки персоналу

 

 

Цільові 
програми, 
критерії, 

орієнтири, 
чинники 

та методи 
оцінки 

персоналу

 

Встановлення
та залучення 

фахівців 
та експертів

до алгоритму 
та процедури
щодо оцінки

персоналу

Рис. 3. Послідовність встановлення рівня ризику щодо оцінки персоналу
Джерело: узагальнено авторами на основі [10].
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На підставі рис. 3 затверджується, що дослі-
дження іміджу підприємства на основі визначення 
вартості гудвілу, досягнення економічного ефекту 
від використання нематеріальних активів, профе-
сійно-ділових якостей керівника базується на тому 
методологічному комплексі, що розкритий вище. 
Оскільки саме від цього надається позитивна ха-
рактеристика підприємства відповідно до його 
працюючого складу, що має безпосереднє значення 
для залучення до власних справ ділових партнерів, 
споживачів, фінансово-кредитних установ, акціо-
нерів та інших зацікавлених сторін [10].

ВИСНОВКИ
Встановлено, що імідж підприємства відобра-

жається в місцях зосередження масових операцій, 
взаємовідносин, подій, і разом з тим орієнтирів, 
які чітко виливають на можливості досягати спо-
живчого попиту на продукцію та здобути провідні 
та вигідні ринкові позиції. А це відчувається у ви-
гляді грошових надходжень, з якими виникає при-
бутковість, фінансове благополуччя підприємства, 
від яких не лише відповідна частка спрямовується 
на оплату праці, але і навіть формує позитивне ба-
чення серед споживачів його продукції. Звісно, що 
імідж підприємства розкривається за особистісни-
ми характеристиками працюючого персоналу та 
професійно-діловими якостями кожного керівни-
ка. І в подальшому імідж підприємства, відповід-
но до досягнення економічного ефекту, відображає 
виконання цілей, реалізацію розроблених планів, 
встановлення чітких пріоритетів і стратегічного 
курсу щодо підтримки власного розвитку. 

На підставі цього зумовлюється подальше 
дослідження іміджу підприємства, що являє собою 
значення щодо подальшої необхідності розгля-
дати чинники з точки зору їх спільного впливу на 
результати діяльності та безперервний розвиток, 
а також супровідних критеріїв, які трапляються в 
повсякденній практиці економічних відносин, на-
приклад експортно-імпортні операції чи визначе-
ний відділом маркетингу обсяг збуту відповідних 
товарів за запитами споживачів. Цим і засвідчу-
ється той факт, що з економічної точки зору імідж 
підприємства має всеосяжний характер, оскільки 
саме за цим напрямом наукового дослідження по-
стійно існують стійкі потенційні можливості.        
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РІЗНОМАНІТНІСТЬ КОНЦЕПЦІЙ І ПІДХОДІВ ЩОДО ДОСЛІДЖЕННЯ 
РИНКОВОГО СЕГМЕНТА ДЛЯ ПІДПРИЄМСТВА
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Білецька Н. В., Іванюта П. В., Білецький В. В., Дячук Є. О., Тхоржевський В. В.  
Різноманітність концепцій і підходів щодо дослідження ринкового сегмента для підприємства

Метою статті є висвітлення підходів щодо ринкового дослідження шляхом співвідношення сегментів для підприємства поряд із розкриттям 
концептуальних основ, за якими демонструється товарна політика підприємства. На такій підставі визначено, що дослідження ринкових сег-
ментів для будь-якого підприємства означає процес їх освоєння із додаванням загальносвітових тенденцій, що найчастіше використовуються 
на виробничій та логістичній практиці. Із використанням методів дослідження вони доведені до тих характеристик, які мають достовірну 
відповідність із ринковою сегментацією, що включають у себе: спостереження – чим відображаються встановлені процеси та явища, які відбу-
ваються в цінових сегментах, до чого слід ще і віднести вплив виникаючих чинників; через порівняння розкрито відповідності обсягів реалізованої 
продукції згідно із зумовлюючими споживчими властивостями, якими відображаються об’єкти, розміщені в ринковому сегменті відповідно до 
впливу конкуруючих сторін; на основі узагальнення висвітлено призначення фінансово-економічних показників як досліджуваного підприємства, 
так і конкурентів, а також розміщеної продукції в ринковому сегменті зі сприйняттям споживачів. Спочатку надано характеристику об’єктів 
маркетингових досліджень стосовно інформаційного забезпечення та передумов щодо досягнення конкурентоспроможності підприємства. По-
тім з’ясовано, що за рахунок цього сформувалися концепції та визначені підходи, які, звісно, мають різноманітний характер, оскільки за ними 
зумовлювалися спочатку виробничо-логістичні операції, потім реалізовувалася збутова політика підприємства та ін. У подальшому доведено, 
що саме ці концепції та підходи інтегрувалися до ринкових сегментів, де підприємство розміщує вироблену продукцію, завойовує прихильність 
споживачів, після чого має можливість досягати власний рівень конкурентоспроможності за власними торговельними позиціями.
Ключові слова: ринок, ринковий сегмент, концепція, дослідження, системи.
Рис.: 6. Табл.: 1. Формул: 7. Бібл.: 12.
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