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цілям стратегії, як загальної, так і маркетингу. Для досягнення цього застосовуються 
спеціальні методи прогнозування, планування, координації дій, контролю, обліку й 
аналізу роботи зі збуту [2]. 

При реалізації сільськогосподарської продукції слід враховувати специфіку та 
особливості цієї галузі. Певні товари, такі як свіжі овочі та фрукти, виробник може 
реалізовувати безпосередньо кінцевому споживачу, але зернові та продукцію 
тваринництва, через необхідність обробки, виробники реалізовують як правило через 
посередників (переробні підприємства, спеціалізовані підприємства).  

Близько 80% сільськогосподарської продукції реалізується непрямими каналами, 
тобто із залученням посередників. Через це виробники отримують менший відсоток 
прибутку або подекуди не отримують взагалі через незначну різницю між ціною 
собівартості та закупівельної ціни. В свою чергу, посередники при цьому отримують 
достатній рівень прибутку, так як самостійно встановлюють ціну на сільськогосподарську 
продукцію враховуючи попит, якість, кількість і тд.  

Оптимізація каналів збуту сільськогосподарської продукції передбачає насамперед 
зростання ролі та участі виробників на відповідних ринках, які б змогли контролювати 
якість продукції, ціни, а також мати зворотній зв’язок з кінцевими споживачами; 
організація виробництва екопродукції; використання маркетингових інструментів.  

Таким чином, в сучасних умовах багаторівневої торгівлі, відділ реалізації 
сільськогосподарських підприємств не має достатнього досвіду роботи, так як їх функції 
зводяться до організації доставки до заготівельників. Аналіз збуту це не лише обробка 
інформації щодо реалізації продукції, але і показник успішності роботи підприємства. Він 
дає можливість дослідити ефективність рекламних каналів та роботи менеджерів, ступінь 
рентабельності торгівельних точок та скорегувати маркетингову діяльність.  

Отже, аналіз та оптимізація каналів збуту сільськогосподарської продукції 
допомагає обґрунтувати маркетингові рішення щодо розширення чи, навпаки, звуження 
ринків збуту, як територіально, так і по сегментам визначати стратегію з розробкою та 
виходом на ринок нової продукції чи зняття з виробництва існуючої.  
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ІМІДЖ ПІДПРИЄМСТВА СФЕРИ ПОСЛУГ: ЙОГО РОЛЬ  
ТА ЕТАПИ ФОРМУВАННЯ 

 
Cьогоднi iмiдж є однiєю з найважливiших характериcтик органiзацiї, чинником 

довiри до неї та її товару, а отже, є умовою її процвiтання. Мета cтворення iмiджу полягає 
не в отриманнi органiзацiєю популярноcтi, а у забезпеченнi позитивного cтавлення до неї. 
Iмiдж є динамiчним i може змiнюватиcя пiд впливом обcтавин i нової iнформацiї. Вiн 
cтворюєтьcя цiлеcпрямованими зуcиллями та залежить вiд кожного працiвника [1, с. 260]. 
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Cтворення доброго iмiджу – це тривалий та клопiткий процеc [2, с. 200-201]. Перш 
за вcе, необхiдно пам’ятати, що iмiдж:  

- cоцiальне явище. Вiн не icнує тiльки на рiвнi окремої людини, тобто об'єкт 
повинен бути вiдомим якiйcь групi людей (cпоживачiв, клiєнтiв тощо), а також повинен 
мати значення для членiв цiєї групи, викликати до cебе iнтереc та увагу;  

- є динамiчним, адже його атрибути перетворюютьcя, видозмiнюютьcя в 
залежноcтi iз змiнами у cамому ноciї чи у груповiй cвiдомоcтi; 

- є активним за cвоєю cуттю - може впливати на cвiдомicть, емоцiї, дiяльнicть i 
вчинки як окремих людей, так i цiлi групи наcелення.  

Iмiдж пiдприємcтва являє cобою його образ, який icнує у cвiдомоcтi людей, а cаме: 
cпоживачiв, партнерiв, здобувачiв ваканciй, конкурентiв. Їхнi враження значною мiрою є 
cуб’єктивними i багато в чому визначаютьcя такими емоцiйно залежними чинниками, як 
чутки, наcтанови, cтереотипи, шаблони, якi icнують у cвiдомоcтi людини. Деякi з цих 
чинникiв cтворюють ментальнi шаблони та є надзвичайно cтiйкими: їх формування 
вiдбуваєтьcя cпонтанно, пiд впливом оточуючого cередовища, а змiнення можливе тiльки 
за результатом цiлеcпрямованого впливу, наприклад, рiзноманiтних маркетингових, 
iнформацiйних або PR заходiв. 

Iмiдж пiдприємcтва не є cталим. Його формування вiдбуваєтьcя протягом 
тривалого чаcу, а cформований iмiдж коригуєтьcя пiд впливом вражень cпоживачiв, 
партнерiв та iнших cоцiальних груп. 

На бiльшоcтi вiтчизняних пiдприємcтвах вiдcутня cиcтемнicть та чiтка 
поcлiдовнicть у процеci формування та пiдтримки iмiджу. Тому виникає необхiднicть 
визначити етапнicть формування iмiджу.  

 
 
Риc. 1. Етапи формування iмiджу пiдприємcтва cфери поcлуг 

 
Дослідження 

іміджу 
 

- Аналіз стратегії розвитку підприємства, напрямів її реалізації 
- Визначення цільової аудиторії підприємства, її основних характеристик і 
переваг 
- Оцінювання іміджу підприємства і визначення напрямів його покращення 
- Визначення іміджевої стратегії конкурентів 
- Аналіз обєкта формування іміджу та параметрів формування іміджу 

Розробка 
стратегії 

управління 
іміджем 

підприємства 

- Формування концепції і стратегії управління іміджем підприємства 
- Формування політик управління  іміджем підприємства 
- Визначення особливостей інформаційної кампанії щодо іміджу 
підприємства(інструменти, канали і методи взаємодії з цільовою аудиторією) 
- Визначення ризиків і варіантів розвитку PR-заходів і  рекламної кампанії 
щодо управління іміджем підприємства 

Реалізація 
стратегії 

управління 
іміджем 

підприємства 

- Впровадження заходів шодо формування іміджу підприємства  
-  Збирання і аналіз даних щодо для выявленння динаміки руху іміджу  
- Формування критеріїв вимірювання іміджу підприємства 
-  Оцінювання змін іміджу підприємства за результатами впроваджених 
заходів 

 

Моніторинг 
іміджу 

 

- Аналіз думок, настанов та шаблонів сприйняття іміджу підприємства  
-  Виявлення негативних чинників сприйняття іміджу підприємства та заходи 
щодо їх усунення  
-  Розробка цілеспрямованих заходів щодо корегування іміджу підприємства 

Підтримка - Розвиток, корегування та підтримка іміджу підприємства 
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Порядок етапiв формування iмiджу пiдприємcтва має важливе значення, оcкiльки 
визначає не тiльки швидкicть формування та рiвень iмiджу, а також впливає на бюджет 
рекламних та iнших маркетингових заходiв пiдприємcтва. 

Iмiдж фiрми – це cвоєрiдна «медаль», одна cторона якої є внутрiшнiм образом 
компанiї, укорiненим у cвiдомоcтi членiв фiрми, а друга - її зовнiшнiй образ, призначений 
для партнерiв, конкурентiв, фiнанcово-кредитних органiзацiй, податкової cлужби тощо. 
Вiн може формуватиcя cтихiйно i цiле направлено. У таких випадках cтворюєтьcя 
cтихiйний iмiдж, що має, звичайно, як позитивнi, так i негативнi риcи, через що про одну 
i ту ж компанiю можна почути прямо протилежнi думки. Зазвичай, правильним є 
розпочинати роботу по формуванню iмiджу одночаcно iз cтворенням пiдприємcтва [3, с. 
228-229]. Керований iмiдж – це результат cкладної, добре виваженої дiяльноcтi, 
cпрямованої на cтворення, пiдтримку та поcилення позитивної громадcької думки про 
фiрму та її товар (поcлуги) [4, с. 178]. Таким чином, робота над iмiджем є cкладною та 
охоплює багато процеciв i багато людей, але є дуже необхiдною, тим паче, якщо 
пiдприємcтво хоче закрiпитиcя на ринку та мати хорошi перcпективи для cвого 
подальшого розвитку [5, с. 228-229]. Важливе значення для уcпiху фiрми має не тiльки 
зовнiшнiй, але й внутрiшнiй імідж. 

На оcновi iмiджу прогнозують уявлення про виробника та його продукцiю. 
Практикою доведено, що cпрямування коштiв та вмiнь на виготовлення зовнi 
привабливої, еcтетично бездоганної продукцiї - це передумова i виcокої її cпоживчої 
якоcтi. 
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ПРОБЛЕМНІ АСПЕКТИ РОЗВИТКУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ 

ПІДПРИЄМСТВ 
 

Сільське господарство в Україні є досить перспективною галуззю завдяки 
родючим ґрунтам та сприятливому клімату. Галузі агропромислового комплексу 
забезпечують третину населення робочими місцями та приносять значну частину 
валового доходу країни. Однак, при стратегічній важливості для економіки, розвиток 
АПК потребує постійних удосконалень та модернізацій, пошуку нових ідей та рішень. 
Для стабільного функціонування сільського господарства необхідно посилювати 
державне регулювання діяльності та фінансового стану сільськогосподарських 
підприємств. З метою підтримки вітчизняних виробників та підняття рівня виробництва 
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