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Анотація. Теоретично обґрунтовано: 
особливості формування іміджевої діяльності 
під дією трансформаційних процесів в економіці. 
Досліджено вплив іміджу на конкурентні позиції 
підприємств. Обґрунтована необхідність 
активізації логістичної діяльності, яка здійснює 
вплив на підвищення сезонних конкурентних 
переваг суб’єктів ринку. Проведено порівняну 
оцінку і виявлено конкурентні переваги агро-
холдингових формувань, складові формування 
іміджу. 

Аннотация. Теоретически обосновано: осо-
бенности формирования имиджевой деятель-
ности под действием трансформационных 
процессов в экономике. Исследовано влияние 
имиджа на конкурентные позиции предпри-
ятий. Обоснована необходимость активиза-
ции логистической деятельности, оказывает 
влияние на повышение сезонных конкурентных 
преимуществ субъектов рынка. Проведено 
сравнительную оценку и описано конкурентные 
преимущества агрохолдингов формирований, 
составляющие формирования имиджа.
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Постановка проблеми. Кожний економіч-
ний суб’єкт, відповідно до особливостей його 
діяльності, займає власну позицію у ринко-
вому середовищі, в якій здійснює сукупність 
взаємопов’язаних операцій, кінцевим результа-
том яких є отримання економічного інтересу. В 
умовах трансформаційних процесів діяльність 
підприємств пов’язана із необхідністю постійної 
адаптації до змін зовнішнього середовища з ме-
тою мінімізації ризиків і підвищення конкурент-
них переваг. 

Для цього необхідно сформувати відповід-
ний імідж, оскільки позитивність останнього 
пов’язана із забезпеченням ефективності ді-
яльності у довгостроковій перспективі. Таким 
чином, головним завданням економічних дослі-
джень є виявлення можливостей щодо форму-
вання іміджевої діяльності, яка позначається на 
конкурентних позиціях підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження іміджевої діяльності підприємств 

знайшло відображення у працях таких вчених, з 
поміж яких: Д. Аппель, І. Ковшова, Н. Доброба-
бенко. Оцінка іміджевої діяльності підприємств 
є складною і потребує деталізації окремих еле-
ментів з метою виявлення потенційних можли-
востей у підвищенні конкурентних переваг.

Метою статті є дослідження сутності й осо-
бливостей іміджевої діяльності сільськогоспо-
дарських підприємств у взаємозв’язку із форму-
ванням їх конкурентних позицій, зокрема через 
розвиток логістичної діяльності.

Обґрунтування отриманих наукових ре-
зультатів. На основі опрацьованих літературних 
джерел виявлено, що відсутнє уніфіковане ви-
значення понять «іміджева політика» й «іміджева 
діяльність». Аспекти визначення цих категорій 
зводяться до двох складових, ключовою з яких є 
«імідж». Нами проаналізовано етимологію зна-
чення цього поняття (табл. 1).
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Таблиця 1
Періодизація у використанні терміну «імідж»

Століття Термін Переклад
XI стар. фр. «imaginem» «копія», «ідея», «зовнішній вигляд»

XIV лат. «imagier» «образ»
XXI анг. «image» «уявний образ», «яскравий опис», «репутація»

Джерело: розроблено авторами з використанням матеріалів [1]

Отже, слід зазначити, що сутність поняття не 
зазнала значних змін. 

Так, Н. С. Добробабенко під «іміджем» розуміє 
спеціально спроектований образ, що ґрунтується 
на особливостях діяльності, внутрішніх законо-
мірностях, принадах, якостях і характеристиках 
підприємства, який цілеспрямовано впроваджу-
ється у свідомість (підсвідомість) цільової ауди-
торії, збігається з її очікуванням і відрізняє від 
аналогічних [4]. 

Формування іміджевої політики сільськогос-
подарських підприємств є складним процесом 
через вплив галузевих особливостей, від техні-
ко-технологічних до організаційних. Так, заходи 
цього процесу містять характерні ознаки двох 
економічних категорій – «реклами» (advertising) і 
«маркетингових зв’язків з громадськістю» (public 
relations). При цьому, враховуючи те, що «інфор-
маційні комунікації» і «внутрішня політика» є 
складними незалежними процесами, вони підпа-
дають під вплив значної кількості чинників, що 
викликає постійну їх деформацію.

Таким чином, на нашу думку, процес форму-
вання іміджевої діяльності сільськогосподар-
ських підприємств є комплексом заходів, спря-
мованих на створення позитивного його образу, 
що включає популяризацію вітчизняного вироб-
ництва сільськогосподарської продукції і надан-
ня послуг для досягнення відповідних економіч-
них інтересів усіх учасників.

Нами виявлено, що позитивність іміджу 
визначають такі параметри як надійність під-
приємства, гранична чесність і порядність у 
взаємозв’язках із партнерами, гнучкість ведення 
політики конкурентної боротьби, висока культу-
ра обслуговування споживачів, соціальна відпо-
відальність. 

Сучасність іміджу підприємства – це відповід-
ність сучасним вимогам та критеріям, здатність 
підприємства задовольняти сучасні запити спо-
живачів і надавати такі товари й сервісне обслу-
говування, які відповідають сучасним стандар-
там.

Позитивне формування іміджу і репутації ха-
рактеризує діяльність ТОВ СП «Нібулон». Під-
приємство має усі необхідні компоненти іміджу: 

- зовнішній вигляд підприємства і стиль робо-
ти його керівництва;

- облаштування робочих місць і режим роботи; 
- товарний вигляд продукції і реклама як носії 

іміджу підприємства;
- зовнішній вигляд, стиль поведінки і діяль-

ності персоналу. 
ТОВ СП «Нібулон» продовжує зміцнювати 

конкурентні позиції на ринку, зокрема експортні 
можливості. Вагомими факторами у підвищен-
ні іміджу підприємства є логістична діяльність, 
основне завдання якої полягає у тому, щоб усі 
стадії (забезпечення ресурсами, виробництво і 
збут) розглядати як єдиний і безперервний про-
цес трансформації та руху продукту і пов’язаної з 
цими процесами інформації. Розвиток логістики 
обумовлений прагненням до скорочення ризи-
ків, особливо транспортних, пов’язаних з пере-
міщенням продукції.

Логістика підтримує системну стійкість ком-
панії на ринку, узгоджує внутрішньо-фірмові 
протиріччя між закупівлями, маркетингом, фі-
нансами і продажем та оптимізує міжорганіза-
ційні взаємозв’язки із логістичними посеред-
никами. Логістичний підхід створює позитивні 
передумови у розвитку підприємства, що поля-
гає у покрашенні загальної організованості, на-
лагодженні надійних взаємозв’язків, і дозволяє 
забезпечити підвищення рівня керованості та 
отримання відповідних фінансових результатів. 
В цілому, логістика впливає майже на кожен ас-
пект формування фінансового результату діяль-
ності підприємства.

Одним із базових понять логістики є логістич-
на система. Під логістичною системою розуміють 
організаційно-управлінський механізм коор-
динації, який дає змогу досягти ефекту завдяки 
чіткій злагодженості у діях спеціалістів різнома-
нітних служб, які беруть участь в управлінні ма-
теріальним потоком.
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Виділяють такі етапи формування логістичної 
системи на підприємстві:

- вибір стратегії формування логістичної сис-
теми має базуватися на основі аналізу навколиш-
нього середовища та техніко-економічного аналі-
зу діяльності підприємства. Стратегія розробки 
системи має не тільки висувати основні цілі та 
задачі логістики підприємства, але і не супер-
ечити меті діяльності підприємства, формувати 
дієву логістичну систему; 

- аналіз існуючого ланцюга «закупівля-вироб-
ництво-розподіл» на максимальну відповідність 
поставленим цілям передбачає оцінку логістич-
ного потенціалу підприємств та виявлення у цьо-
му ланцюзі вузьких місць. У логістичній системі 
має бути досягнуте оптимальне співвідношення 
щодо задоволення суперечливих інтересів різних 
структурних підрозділів;

- організаційні перетворення у структурі 
управління підприємства проводять у двох на-
прямах: перепроектування процесу управлін-
ня матеріальним потоком (централізація про-
цесу планування та оперативного управління 
матеріальним потоком, та його інтеграція);  ви-
бір найкращої форми побудови організаційної 
структури управління (формування матричної 
оргструктури управління);

- розробка заходів щодо управління запасами 
передбачає оптимізацію їх рівня для забезпечен-
ня безперебійного виробничого процесу, мінімі-
зації витрат та підвищення якості продукції;

- оцінка ефективності функціонування логіс-
тичної системи повинна базуватися на обліку ло-
гістичних витрат, визначенні оптимального рів-
ня обслуговування споживачів та забезпечення 
віддачі вкладених коштів.

Таким чином, логістика як особливий вид 
управлінської діяльності спрямує свої зусилля на 
дослідження та оптимізацію процесів, пов’язаних 
із рухом матеріальних та пов’язаних із ними ін-
формаційних потоків у напрямку посилення їх 
організованості та координованості.

ТОВ СП «Нібулон» є одним з найбільших ві-
тчизняних сільгосптоваровиробників, інвесторів 
і експортерів, лідером вітчизняного зернового 
ринку. 

Проведене нами дослідження підтверджує за-
значене твердження та закріплює позиції лідера. 
Проаналізуємо конкурентні переваги ТОВ СП 
«Нібулон» через відповідні порівняні ознаки. 
Нами використано офіційну інформацію під-
приємств за результатами діяльності у 2013 році 
(табл. 2).

Таблиця 2
Вихідна інформація для складання матриці конкурентного профілю провідних 

агрохолдингів України

Фактори конкурентних переваг Кофіцієнт 
вагомості

Рейтинг за окремими показниками, бали
Нібулон Kernel Мрія

Ціна закупівлі 0,5 4,0 3,8 3,0
Обсяг експорту 0,3 3,9 4,0 3,5

Канали збуту 0,2 4,2 3,9 3,8
Разом 1,0 Х Х Х

Джерело: розроблено авторами з використанням матеріалів [2,10,11]

На підставі зазначених рейтингових оцінок 
побудуємо графік конкурентного профілю з ви-

користанням графічного способу (рис. 1).

Рис. 1. Конкурентний профіль 
агрохолдингівДжерело: авторська розробка
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Досліджувані підприємства мають значні кон-
курентні переваги, що пов’язано із експертною 
орієнтацією, а, відповідно, і фінансовими мож-
ливостями підприємств підтримувати ділову 

активність на високому рівні. Представимо інте-
грований показник оцінки конкурентних переваг 
у рейтингу агрохолдингових формувань (табл. 3).

Таблиця 3
Рейтинг конкурентоспроможності агрохолдингів, бали

Фактори конку-
рентних переваг

Кофіцієнт 
вагомості

Рейтинг за окремими показни-
ками, бали Інтегрований показник

Нібулон Kernel Мрія Нібулон Kernel Мрія
Ціна закупівлі 0,5 4,0 3,8 3,0 2 1,9 1,5

Обсяг експорту 0,3 3,9 4,0 3,5 1,17 1,2 1,05
Канали збуту 0,2 4,2 3,9 3,8 0,84 0,78 0,76

Сумарна оцінка 1,0 Х Х Х 4,01 3,88 3,31
Коефіцієнт конку-

рентоспроможності Х Х Х Х 1,00 0,97 0,83

Джерело: розроблено авторами з використанням матеріалів [2,10,11]

За представленими факторами конкурентних 
переваг позиції лідера займає ТОВ СП «Нібулон», 
що характеризується багаторічним досвідом і ви-
соким рівнем ділової активності.

Таким чином, можна зазначити, що форму-
вання іміджевої діяльності сільськогосподар-
ського підприємства займає провідне місце у 
його подальшому розвитку, оскільки є основою 
стабільності його конкурентних позицій. 

Так, звертаючи увагу на особливості сільсько-
господарського виробництва і реалізації продук-
ції, можна виділити такі фактори впливу на по-
будову системи формування іміджу:

- кліматичні умови, які впливають на кінцеві 
результати господарювання через біологічні осо-
бливості і їх мінливість у часі та просторі;

- відтворення земельних ресурсів на засадах 
екологізації виробництв;

- сезонний характер виробництва, що призво-
дить до суттєвого коливання цін на сільськогос-
подарську продукцію, а також до нерівномірнос-
ті процесів формування доходів;

- зберігання продукції, що потребує активіза-
ції логістичної діяльності.

У зв’язку з цим імідж сільськогосподарсько-
го підприємства формується і діє у системі: 
«виробник» – «виконавець» – «імідж» – «спо-
живач» – «виробник». Для формування імідже-
вої діяльності підприємства необхідно звернути 
увагу на систему взаємозв’язків підприємства з 
суб’єктами економічної сфери, а саме:

- «виконавець» (організація, яка ініціює про-
цес популяризації господарства і тривалість його 
проведення, визначає бюджет)

- «споживач» (потенційні покупці)
- «поширювач інформації» (канали комуніка-

ції, які формують інформацію про «виробника»).
При цьому, формування іміджу повинно бу-

дуватися на основі таких принципів [4]: 
- повторення, що спирається на властивості 

людської пам’яті; 
- безперервного посилення впливу, що об-

ґрунтовує підсилення аргументованого й емоцій-
ного звернення; 

- «подвійного виклику», тобто повідомлення 
сприймається не тільки розумом. 

Найважливішу роль відіграють підсвідомі 
психічні процеси, емоційна сфера психіки люди-
ни.

Під час формування іміджу необхідно зверну-
ти увагу на те, що він має відповідати конкрет-
ним вимогам. У першу чергу, бути позитивним, з 
урахуванням потенційних можливостей і вподо-
бань споживачів. Також, формуватися цілеспря-
мовано, оскільки стихійно сформований імідж 
може не відповідати інтересам підприємства. 
Імідж має бути максимально правдивим і у по-
вній мірі відповідати характеристикам підпри-
ємства, бо не виправдавши очікувань, підпри-
ємство втрачає потенційних покупців. До того ж 
потрібно, щоб він відрізнявся від іміджу інших 
підприємств, оскільки існує необхідність у на-
рощуванні власних конкурентних переваг. Крім 
того, враховуючи те, що зовнішнє середовище 
мінливе, імідж має бути достатньо динамічним 
і гнучким. Він повинен бути простим та швидко 
запам’ятовуватися, щоб мати швидкий і трива-
лий ефект, підприємство повинно мати фінансові 



13

FINANCIAL SPACE     № 2 (14) 2014

можливості до адаптації з урахуванням змін зо-
внішнього середовища.

Висновки. Імідж – це спеціально спроектова-
ний образ, що ґрунтується на особливостях ді-
яльності, внутрішніх закономірностях, принадах, 
якостях і характеристиках підприємства, який 
цілеспрямовано впроваджується у свідомість 
(підсвідомість) цільової аудиторії, збігається з її 
очікуванням і відрізняє від аналогічних. Загалом 
він є репутацією підприємства, що утворилася у 
процесі діяльності. Нами виявлено, що позитив-
ність іміджу визначається такими параметрами: 
надійність підприємства, гранична чесність і по-
рядність у взаємозв’язках із партнерами, гнуч-
кість ведення політики конкурентної боротьби, 

висока культура обслуговування споживачів, со-
ціальна відповідальність бізнесу. 

Підприємство під час адаптації до зовнішніх 
умов сформує індивідуальний механізм іміджевої 
діяльності. Проте нами виявлено, що незалежно 
від форми власності та способу господарювання, 
необхідно, в першу чергу, звертати увагу на кор-
поративну культуру, забезпечити системність і 
послідовність напрямів розвитку з урахуванням 
реальних потреб ринку, партнерів і споживачів. 
А також зорієнтувати розвиток у поєднанні із ло-
гістичною функцією, що дозволить, мінімізувати 
транспортні ризики, забезпечити відповідну не-
залежність і конкурентні переваги.
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