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Вступ 

 В сучасних умовах ведення бізнесу серед великої кількості факторів, які 

впливають на діяльність підприємства, можна виділити дві основні групи. Ті, що 

впливають безпосередньо (кон'юнктура ринку, стан економіки, тощо) та 

опосередковано. До останніх можна віднести імідж підприємства. Підприємства 

намагаються задовольнити потреби споживачів та отримати прибутки, власне для 

цього здійснюється процес виробництва та реалізації товару.  

 Потрібно розуміти, що імідж впливає на діяльність компанії у двох 

напрямках – позитивному та негативному. Саме тому варто приділяти питанням 

формуванню ефективного та конкурентного іміджу компанії. Проблеми 

формування та підтримання іміджу підприємства варто розглядати, якщо 

компанія має намір здійснювати економічну діяльність як на внутрішньому так і 

на зовнішніх ринках.  

 Вибір теми магістерської роботи та її обґрунтування для науки визначається 

напрацюванням теоретичного матеріалу для майбутнього використання 

отриманих результатів у сфері маркетингу. Проблема виходу та формування 

іміджу підприємства на зарубіжні ринки передбачає збір інформації та існуючих 

моделей виходу, як серед національних молокопереробних підприємств, так і 

світових марок. 

 Отримані дані досліджень допоможуть відслідкувати тенденції та 

закономірності при виході торгових марок на міжнародні ринки. Це, в свою чергу, 

зменшує ризикованість та фінансові витрати для компаній молокопереробного 

виробництва. 

 Дана тема дослідження відповідає сучасним потребам підприємств, що 

займаються молокопереробним виробництвом. При повній реалізації на 

національному ринку, підприємство розвиватиметься на міжнародній арені. 

 Вчені, що досліджували дане питання –  І. В. Альошина, В. О. Сизоненко, В. 

П. Федько, Н. Г. Федько,В.А. Алексулін, та іноземні – Е. Гофманн, К. Болдинг, 

Е.В. Ромат, Л.М. Паркер, що досліджували вплив іміджу підприємства на 

діяльність компанії, як на національному, так і міжнародному рівні. 
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 Мета даної роботи дослідити та виділити основні проблеми при формуванні 

іміджу молокопереробного підприємства, що виходить на зарубіжний ринок. 

Також, розробити основні теоретичні положення про помилки при формуванні та 

підтримці іміджу на зарубіжних ринках.  

 На основі отриманих даних, розробити ефективний план для формування 

іміджу молокопереробного підприємства на міжнародних ринках, при 

впроваджені якого компанія здійснюватиме успішну економічну діяльність. 

 Мета даного дослідження: 

- вивчити сутність та поняття «імідж підприємства»; 

- зрозуміти процес формування та підтримки іміджу підприємства; 

- вияснили та окреслили основні маркетингові інструменти при формуванні 

іміджу молокопереробного підприємства  в Україні та міжнародному ринку; 

- охарактеризувати маркетингову діяльність даного молокопереробного 

підприємства; 

- проаналізувати процес формування іміджу досліджуваного підприємства на 

внутрішньому ринку; 

- встановити основні проблеми при розробці та підтриманні іміджу 

досліджуваного підприємства; 

- розробити процес формування та підтримки іміджу даного підприємства 

при виході на міжнародний ринок; 

- розроблення рекомендацій щодо формування та підтримки іміджу 

підприємства на зовнішніх ринках. 

Об’єктом дослідження є процес маркетингової діяльності досліджуваного 

підприємства. 

Предметом дослідження є теоретико-методичні та практичні аспекти 

формування та підтримки іміджу підприємства на зарубіжних ринках. 

Для досягнення окресленої мети використано загальнонаукові та спеціальні 

методи, які дозволяють системно вирішити проблемні завдання з обраного 

напряму дослідження.  
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Теоретичні та практичні розробки ґрунтуються на використанні наступних 

методів:  діалектичного пізнання, індукції, дедукції, аргументації, порівняння, 

групування, експертного опитування, графічний, табличний. 

Наукова новизна полягає у науково-узагальненому та систематизованому 

вивченні проблем, при формуванні та підтримці іміджу молокопереробного 

підприємства при виході на міжнародний ринок, а також розробленні 

рекомендацій щодо формування та підтримки іміджу підприємства на зовнішніх 

ринках. 

Визначено фактори впливу та їх взаємозв'язки на формування іміджу 

підприємства на іноземному ринку. Досліджено специфічні зв’язки між історико-

культурними факторами, що впливають на формування споживчої культури та 

іміджем іноземного підприємства. 

Практичне значення роботи полягає в тому, що одержані результати можна 

використати на практиці, при виході молокопереробного підприємства на 

міжнародний ринок, та формування його іміджу. Розроблені рекомендації 

допоможуть уникнути ризиків та помилок, при формуванні та підтримці іміджу 

досліджуваного підприємства. 

Результати наукових досліджень були апробовані на Х Ювілейній 

міжнародній науково-практичній конференції та опубліковані у збірнику 

«Інноваційні процеси економічного та соціально-культурного розвитку: 

вітчизняний та зарубіжний досвід». 

Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 9 

додатків та містить список використаної літератури зі 140 найменувань; виконана 

на 94 сторінках (основна частина), містить 12 таблиць та 14 рисунків. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ТА ПІДТРИМКИ ІМІДЖУ 

ПІДПРИЄМСТВА НА ЗАРУБІЖНИХ РИНКАХ 

 

 

1.1. Сутність та поняття «імідж підприємства» 

Імідж (від лат. imago, imitari − «імітувати») − штучна імітація або подання 

зовнішньої форми будь-якого об'єкта, особливо особи. Термін вперше з'явився у 

1806 році в словнику Ноя Вебстера [37, 86]. 

Імідж – це характеристика товару чи послуги, в яких наявна інформація, що 

отримує покупець із зображень, слоганів компанії чи її філософії.  

Імідж насамперед багатогранне явище, і саме він показує внутрішні і 

зовнішні сторони бажаного предмету. Споживачі запам’ятовують і асоціюють 

потрібний товар саме з тієї позиції, яку їм запропонували, у вигляді іміджу. 

Як показала практика, існує велика кількість визначень поняття «імідж», що 

розглядається з різних позицій.  

 Відомий соціолог Ервін Гоффманн називає імідж «мистецтвом управляти 

враженнями» [6, 27]. 

Поняття «імідж» було запропоноване також американським економістом-

практиком, професором Мічіганського університету К. Болдингом у 1961 р., який 

обґрунтував його важливість для успішного підприємництва [25, с.76]. Саме тоді 

було започатковано нову науку, яка досліджувала імідж − «іміджезнавство», 

«іконіка»[82, с. 59]. 

 На думку А. К. Семенова, імідж − це навмисно спроектований в інтересах 

підприємства образ, який ґрунтується на особливостях діяльності, внутрішніх 

закономірностях, властивостях, перевагах, якостях і характеристиках. Такий образ 

ціленаправлено входить у свідомість або підсвідомість цільової аудиторії, 

відповідає її очікуванням і вирізняє компанію з-поміж їй аналогічних [62, с. 87]. 

Зрозуміло, що підприємство може і не займатися цілеспрямованим 

формуванням іміджу, тоді останній сформується стихійно. 
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 І. В. Альошина досліджує значення іміджу для діяльності організації та 

узагальнює, що корпоративний імідж являє собою образ організації в уявленні 

суспільних груп [28, с.98]. 

 В. О. Сизоненко ототожнює імідж з позитивним образом будь-якої фірми. 

Що формує стабільну конкурентну перевагу через створення загального образу, 

репутації, думки громадськості, споживачів і партнерів про престиж 

підприємства, його товари та послуги, післяпродажний сервіс [69, с. 420].  

Л.Е. Орбан-Лембрик вважає, що імідж − це враження, яке організація та її 

працівники справляють на людей. Яке фіксується в їхній свідомості у формі 

певних емоційно забарвлених стереотипних уявлень (думках, судженнях про них) 

[52, с. 543].  

На думку Е.В. Ромата імідж − це образ фірми, що є поєднанням уяви та 

емоційного сприйняття цільової аудиторії, пов’язаних з підприємством [29].  

В. П. Федько, Н. Г. Федько визначають імідж як конструкцію образу фірми 

для інших, діяльність по формуванню цінностей, культурних традицій, 

регіональних особливостей, потреб та очікувань суспільства [29].  

Ф. Ле Пла, Л.М. Паркер під іміджем розуміють загальне вираження того, що 

покупець знає або думає про фірму, предмет продажу [29].  

Згідно В.А. Алексуліна, імідж − конкретне уявлення, яке складається в 

покупця щодо реального існування підприємства [2, с. 136 - 138]. 

У пострадянських країнах термін «імідж» з’явився в 90-х роках XX ст. у 

політичній сфері як «імідж політика» [98, с. 32-33].  

На даний момент поняття  «імідж» має широку сферу застосування та 

поширюється на різноманітні сфери у житті кожного споживача. Це може бути, як 

імідж товару, який споживач має намір придбати, або вже придбав, та і особистий 

імідж самого покупця. 

Як ми могли побачити – дати єдину і вичерпну відповідь на тлумачення 

терміну «імідж»  практично неможливо, кожен з науковців досліджує і розкриває 

його з певної сторони. 
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Якщо мова йде про підприємство та його успішну діяльність важливим 

показником є сформований імідж та ставлення споживачів до нього. 

Підприємство може і не займатися цілеспрямованим формуванням іміджу, тоді 

останній сформується стихійно.  

Імідж буває позитивним та негативним. У випадку негативно сформованого 

іміджу підприємства можна розглядати шляхи до покращення та вдосконалення.  

Сприятливий імідж є важливим фактором конкурентоспроможності 

організації чи підприємства, а відсутність єдиного плану при формуванні іміджу  

зменшує можливості до збільшення продаж відповідно.  

 Виходячи із загальних характеристик іміджу, його функцій і типів 

розроблені узагальнені моделі іміджу організації [56, с.118]. 

 Як було зазначено, розробники цих моделей вважали, що загальне 

враження про організацію формується на підставі інтегрування різної інформації 

про саму організацію, її діяльність, діловому спілкуванні, поведінці 

співробітників тощо. Базові структурні моделі наведені в таблиці 1.1 [53, с.34]. 

Таблиця 1.1 

 Види моделей іміджу підприємства  

Семикомпонентна Дев’ятикомпонентна 

1. Зовнішня атрибутика(назва, 

фірмовий стиль, символіка, 

розташування тощо); 

2. фінансовий аспект ; 

3. особистість (імідж) керівника і 

його «команди»; 

4. імідж персоналу; 

5. якість діяльності, образ 

продукції або послуги; 

6. дизайн офісних приміщень; 

7. ділові комунікації організації і 

персоналу. 

1. Історія організації, традиції; 

2. фінансовий стан; 

3. образ продукції, якість 

діяльності; 

4. імідж керівника та його 

команди; 

5. імідж персоналу, 

корпоративна культура; 

6. ділові комунікації, 

особливості управління 

організацією; 

7. вартість  товару або послуг 
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(порівняльні дані у динаміці); 

8. паблісіті, рекламна 

популярність; 

9. дизайн офісних приміщень, 

продукці. 

  

Ми можемо побачити  дві найбільш поширені і конструктивні моделі іміджу 

підприємства. Вони являють собою спеціально організовану і структуровану за 

складовими (або компонентів) інформацію про організацію з позиції іміджу. 

На нашу думку, це є важливий показник до розуміння такого широкого 

поняття як «імідж» з усіх позицій. Споживач формує власну думку та ставлення 

до компанії чи продуктів, опираючись на конкретні дані. Розуміння рівнів 

взаємодії з споживачем, дозволяє формувати потрібний нам імідж. 

 Ми бачимо, що найбільш важливими для збільшення продаж, росту та 

виникнення довіри до організації і формування її позитивного іміджу є уявлення 

людей про наступне [75, с.46]: 

● фінансовий стан організації («процвітаюча», «стабільна», «з 

високими доходами» тощо); 

●  історія організації, фірми, її традиції і репутація («існує довгий час», 

«з традиціями», «з нею мають справу солідні фірми» тощо);  

● особистість керівника («на чолі стоїть солідна і порядна людина», 

«прогресивний, розумний» тощо);  

● паблісіті - рекламна популярність («хороша реклама», «хороші 

відгуки», «чув багато хорошого» тощо);  

● опікування про персонал («патерналізм в керівництві», 

«співробітники як члени сім'ї», «багато свободи при високій 

відповідальності», «персонал спокійний за своє майбутнє» тощо);  

● соціальна відповідальність перед суспільством - якість роботи, рід 

діяльності, клієнтоорієнтованість («обов'язкова», «випускає добротну 

і потрібну продукцію», «допомагає незаможним» тощо);  

Продовження табл. 1.1 

Продовження табл. 1.1 
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● управління організацією («з честю виходить зі складних ситуацій», 

«прогресивне науково обґрунтоване управління» тощо);  

● фірмовий стиль («солідний офіс», «красива емблема», «яскравий 

слоган» та ін.); 

●  етичність діяльності та відносин («чесна», «відкрита», «не обманює 

клієнтів» тощо).  

Таким чином узагальнення досліджень структури іміджу організації, 

уявлень, що впливають на ступінь довіри до неї, призвело до розробки двох 

узагальнених структурних моделей [87, с.43]. 

Як ми можемо побачити, дані моделі принципово один від одного не 

відрізняються. Зрозуміло, що варто орієнтуватись на них при побудові та 

формуванні ефективного іміджу підприємства і розуміти цілі, які намагається 

компанія досягнути при побудові іміджу [87, с.50].  

На нашу думку вибір тієї чи іншої моделі іміджу необхідно здійснювати, 

беручи до уваги профіль діяльності організації, сформовані відносини, 

можливість встановлення корпоративних зв’язків і багато іншого. Хотілося б так 

само відмітити, що перераховані компоненти розташовані довільно, а не в 

порядку значущості [34]. 

Таким чином першочерговість факторів визначається в кожному 

конкретному випадку, тоді в іміджі організації може домінувати інформація, що 

підсилює імідж керівника, або якість діяльності і вартість продукції, або історія 

організації, її позитивні традиції та ін. Визначення інформаційних пріоритетів має 

здійснюватися на основі глибокого аналізу ситуації, сформованого іміджу 

підприємства [76, с.23]. 

 Імідж можна розглядати як сукупність уявлень про організацію та її 

співробітників. Імідж - це враження, яке компанія і її співробітники справляють 

на громадськість і яке фіксується в їхній свідомості у формі певних емоційно 

забарвлених стереотипних уявлень. 
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 Подання інформації про організацію є одним з істотних компонентів, що 

формуються у свідомості людини. Саме тому імідж - образ компанії, який 

спадатиме на думку клієнту чи покупцю при взаємодії з підприємством [32]. 

 Позитивними ефектами від цілеспрямованої роботи зі створення 

потрібного іміджу можуть стати:  

● високий рівень лояльності клієнтів до організації;  

● підвищення впізнаваності бренду компанії;  

● можливість сфокусувати маркетинг на просуванні бренду, а не на 

окремих товарах або послугах;  

● підвищення привабливості компанії як роботодавця і можливість 

наймати більш кваліфіковані кадри.  

Таким чином зворотний процес, процес сприйняття об'єкта (організації) 

цільовою аудиторією має досить складний характер. Тому комплексне уявлення 

про особистості, бренд, організацію формується в результаті проходження 

декількох стадій у певній послідовності. Розглянемо всі ці стадії докладніше на 

рис.1.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 Рис. 1.1 Стадії сприйняття іміджу підприємства суспільством [6, с.41] 

Формування іміджу починається з задоволення потреби в інформації про 

об'єкт, яка в свою чергу пов'язана із задоволенням потреб суспільства щодо 

продуктів, вироблених цією фірмою. Ця потреба реалізується в процесі уявного 

оцінювання різних об'єктів з точки зору реалізації наявної потреби [78].  

цінності і 

норми 
Потреба соціальні 

фільтри 

особистісні 

фільтри 

контекст 

іміджу 
преімідж сформований 

імідж 
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 Таким чином сприйняття  здійснюється через слова, що створюють у нашій 

свідомості стійкі образи об'єктів навколишньої дійсності, іншими словами – 

першим враженням від контакту з певним товаром чи послугою.  

Наступним етапом йде репрезентація об'єкта на основі потреб, що має 

неминуче проходити через культурні фільтри як сукупності прийнятих у 

суспільстві цінностей і соціальних норм [45].  

Оскільки складова культурних фільтрів – це нормативний контроль, тобто 

система правил, стандартів і обмежень то особливого значення наразі набувають 

традиції, звичаї, що регулюють повсякденну діяльність людей та впливають на 

вибір тієї чи іншої торгової марки.  

 На нашу думку комплексне уявлення про особистість чи організацію 

залежить від соціальної ідентифікації представників цільової аудиторії. У кожній 

соціальній групі є свої ідеали престижу, свій рівень купівельної спроможності, 

свої ідеальні групові уявлення про фірму, товар або особистість [15, с.45] . 

Як було зазначено, подібні специфічні уявлення пов'язані з груповим 

статусом. Це позначається на формуванні іміджу. 

Іншими словами, люди, що належать до певної соціальної групи, прагнуть 

відтворити поведінку цієї групи тому, що «так чинять усі». У цьому прагненні 

присутнє бажання не виглядати «погано», не бути «білою вороною», що означає 

страх бути не прийнятим своєю групою, страх появи негативних оцінок 

поводження з боку членів своєї групи.  

 На нашу думку на шляху формування колективного іміджу стоїть вельми 

важливий бар'єр – особистісні фільтри. Відомо, що кожен представник соціальної 

групи, попри наявність загальних установок, має свої власні інтереси і власний 

унікальний життєвий досвід. Завдяки цій обставині, у формування іміджу 

вноситься елемент непередбачуваності, невизначеності.  

Дійсно, PR-фахівці не в змозі враховувати унікальні особистісні установки, 

інтереси і переваги у своїй діяльності. Однак технології сучасного піару надають 

можливості нівелювання особистісних особливостей представників цільової 

аудиторії.  
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Тому до таких засобів можна віднести: 

1. Співвіднесення складових індивідуальних систем цінностей на основі 

схожості; 

2. створення умов конформізму; 

3. формування загальних стереотипів на основі загального життєвого 

досвіду.  

На нашу думку контекстуальний рівень формування іміджу призводить до 

утворення розмитого, не деталізованого іміджу. Можна визначити це як конфлікт 

фігури і фону [23]. Тут великого значення набувають фонові складові сприйняття 

об'єкта. 

 Це означає, що свідомість слабо сприймає окремі деталі, не дає чіткої 

оцінки основних характеристик фірми, особистості або бренду. Таким чином 

виходить, що відсутність чітких знань про різні сторони оцінюваного об'єкта 

припускає можливість помилок у сприйнятті та деформації уявлень про різні 

сторони діяльності організації [87]. 

Кожна людина має свою власну думку і трактує отримані дані через 

особистісні фільтри. Саме тому створений імідж сприйматиметься для кожного 

споживача по-різному. Важливим також є і рівень прихильності до даної торгової 

марки та сформованого іміджу.  

Наприклад, за  зовнішнім виглядом офісу або суворості керівника клієнт 

може припустити, що він має справу із солідною і надійної фірмою. Однак 

фрагментарне уявлення може мати і зворотний ефект.  

Таким чином, за незначні недоліки (які існують у будь-якій організації) 

можуть спричинити негативний образ фірми або особистості.  

На нашу думку  при формуванні іміджу не буває дрібниць. Кожна, навіть 

незначна деталь або фрагмент діяльності можуть стати причиною негативного 

сприйняття організації з боку споживачів.  

На останній стадії формування іміджу відбувається зв'язування всіх 

окремих фрагментів на основі знання або досвіду цільової аудиторії.  Як було 

зазначено, комплексний образ об'єкта постає як єдиний і цілісний, що і відповідає 
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кінцевої мети формування іміджу організації. Для цього фахівцям з формування 

іміджу важливо створити систему зв’язків між окремими характеристиками, які 

мають позитивне значення для діяльності організації.  

На нашу думку, створений імідж – це перший крок до успішності бізнесу, а 

особливо в інформаційнму суспільстві. Завдяки конкурентному іміджу покупці 

збільшують впізнаваність брендів, їхньому позиціонуванню, появі можливостей 

просування продукту організації в ринкових умовах, створенню імені організації 

та поваги з боку клієнтів, замовників, інвесторів і конкурентів.  

Як було зазначено імідж організації, особистості чи бренду є метою 

діяльності відділу маркетингу.  Разом з тим, вищим досягненням слід вважати 

формування репутації організації щодо зовнішнього середовища. 

До основних склaдових іміджу підприємства відносять: ділову репутацію, 

імідж роботодaвця, внутрiшній імідж органiзації, імідж споживача, імiдж товару, 

імідж керівництва, візуальний iмідж, імідж персоналу, корпоративна 

відповідальність бізнесу.  

До основних засобів формування іміджу належать: фірмовий стиль, 

рекламні засоби, паблік рiлейшиз, вiзуальні та вербальнi (словесні) засоби.  

Основними завданнями іміджу є: 

1. підвищення ефективності реклами і різних заходів щодо просування 

товару; 

2.  полегшення введення на ринок нових товарів (послуг), тому що фірмі 

зі сформованим іміджем вивести товар на ринок легше;  

3. підвищення конкурентоздатності фірми, тому що в умовах рівного 

товару конкуренція ведеться на рівні іміджів фірм [6]. 

Формування, підтримання та розвиток імiджу потребує вираженої, 

ґрунтовної діяльності усього колективу підприємства. 

 Імідж підприємства може сформуватися не тільки завдяки цілеспрямованій 

роботі, але й стихійно. Відповідно, імідж може позитивно та негативно впливати 

на діяльність підприємства. Тому час від час варто здійснювати оцінку іміджу та 

коригувати його. 
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1.2. Процес формування та підтримки іміджу підприємства на зарубіжних 

ринках. 

Ретельно продуманий імідж компанії формує позитивний образ у 

споживачів, який стає привабливим, наділеним особливим характером. Його 

основні графічні засоби індивідуалізації дають можливість позиціонувати 

компанію на ринку, знайти свого споживача або клієнта незалежно від того, де 

проживає споживач.  

 Як зазначалось вище, імідж – це не лише засіб, інструмент управління, але і 

об'єкт управління. Позитивний імідж створюється основною діяльністю компанії, 

а також цілеспрямованою інформаційною роботою, орієнтованою на цільові 

групи громадськості.  

На нашу думку, імідж являє собою об’єктивний фактор, який відіграє 

важливу роль в оцінці організації, у сприйнятті його в очах клієнтів, 

співробітників та й самого керівника.  

Правильно сформований імідж організації дає змогу контролювати 

сприйняття його діяльності суспільством і клієнтами, зміцнює конкурентні 

позиції, сприяє успішній діяльності організації в подальшому, збільшує 

популярність, що відбивається на рівні продажів і полегшує впізнання продукції 

організації на ринку. 

Розглянемо класифікацію підходів до формування іміджу підприємства у 

таблиці 2.1 [34]. 

 

 

Таблиця 1.2 

Загальні підходи до формування іміджу організації 

Виробничий  Іміджмейкерський 

 

Менеджерський 

-пріоритет 

професіоналізм 

діяльності та якість 

-акцент на 

маркетингові 

дослідження, 

-гармонійна інтеграція 

переваг 

вищезазначеного;  
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наданих послуг; 

-здійснюється через 

ретельний підбір 

персоналу, постійне 

підвищення якості 

продукції, зниження 

вартості, технологічне 

вдосконалення; 

-призводить до 

формування 

природного іміджу. 

інтенсивну рекламу, 

різноманітні і масовані 

РR-заходи ;  

-формується штучний 

емоційний імідж. 

-здійснюється згідно 

місії, стратегії розвитку 

компанії. 

 

Ми проаналізували, що перший підхід полягає у формуванні іміджу 

природним шляхом, як результату діяльності організації чи індивіда. 

На нашу думку другий підхід розглядає формування іміджу як мистецтво 

«переконувати людей, впливати на їхні думки, підтримувати готовність до 

необхідних змін». 

При третьому підході формування іміджу спирається на застосування 

науково обґрунтованих і перевірених на практиці технологій 

Важливим для формування іміджу, є залучення фінансових інвестицій та 

підвищення економічної ефективності виробництва.  

Таким чином, формування і постійна оцінка ефективності іміджу є 

важливим етапом у житті будь-якої організації в умовах ринку.  

Процес формування іміджу організації – це складний процес, який потребує 

максимальної уваги та зусиль. Таким чином, можемо поетапно розглянути процес 

формування іміджу підприємства на рис. 2.1 

На нашу думку, важливою умовою створення іміджу є чітке розуміння 

керівника і персоналу організації у необхідній значимості створення іміджу. 

На першому етапі проводиться аналіз стартової позиції рівня підтримки 

організації. Проводиться оцінка образу організації за допомогою соціальних 

Продовження табл.1.2 



17 
 

досліджень, наприклад, опитування або анкетування клієнтів, персоналу.  Тому 

дуже важливо правильно здобути інформацію і проаналізувати вірно отримані 

дані. 

Наступний етап – це розробка та впровадження системи заходів щодо 

позитивного формування іміджу організації, а також система заходів, спрямо- 

ваних на створення позитивного іміджу організації. Необхідно скласти план щодо 

удосконалення позитивного іміджу організації. 

 

 

Рис.1.2 Процес формування іміджу підприємства [76, с.156] 

 

План щодо удосконалення іміджу має включати в себе: 

● цілі компанії; 

● місії; 

●  задачі; 

●  конкурентні переваги; 

 

 
1. Аналіз стартової позиції 

іміджу підприємства 

 
2.Розробка та впровадження 

системи заходів 

 

 
3. Реалізація системи 

заходів 

 

 

4.Отримання інформації  та 
коригування системи 

заходів 

  
5. Аналіз та оцінка 

результатів 
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●  корпоративну культуру; 

●  сегменти ринку. 

 При розробці плану необхідно враховувати споживачів, партнерів, 

акціонерів, персонал та інші зацікавлені особи.  

У плані мають бути: розробки щодо нововведень, яку організація може 

запропонувати цільовій аудиторії, це може бути додаткове сервісне 

обслуговування або нові технології у розробці продукції. 

 Важливо також враховувати внутрішній імідж організації, це може бути 

вдосконалення таких ділянок, як: 

1. кадрова політика; 

2. формування корпоративної культури; 

3. мотиваційна політика, тощо. 

Важливо вдосконалювати зовнішній імідж – беручи участь у виставках, 

ярмарках за допомогою яких можна прорекламувати свою продукцію, логотип, 

назву організації і знайти нових потенційних покупців та партнерів.  

Четвертий етап – це регулювання системи заходів задля створення 

позитивного іміджу організації. Цей етап займає дуже багато часу та зусиль.  

На нашу думку важливо контролювати реалізацію плану та правильність 

його виконання. Цей етап потребує сильної команди, яка має необхідні знання та 

навички.  

З цією метою має бути створена відповідна компанія людей, яка буде нести 

відповідальність за виконання перед ними поставленої мети. На останньому етапі 

відбувається обґрунтування рішень щодо активізації дії засобів та стимулів на 

формування іміджу підприємства.  

Тобто після виконання четвертого етапу необхідно оцінити отриманий 

імідж за допомогою інструментів і засобів, які вже існують у практиці. Якщо 

після аналізу отриманого іміджу не було дотримано поставленої мети, то 

необхідно повертатися до першого етапу. 

Створення іміджу бізнес-організації в ринковому середовищі ведеться на 

основі стратегічного підходу, за допомогою інтегрованих маркетингових 
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комунікацій, де кожен із засобів має свої сильні і слабкі сторони [78]. Системна 

інтеграція цих засобів (за часом і послідовністю використання, за розподілом 

бюджету між ними) забезпечує посилення переваг кожного із засобів і нівелює їх 

недоліки [78]. 

Розглянемо основні етапи формування іміджу підприємства, як на 

міжнародному та національному рівнях. 

Процес управління корпоративним іміджем починається з формулювання 

бачення, потім місії як соціально-значимого статусу організації. Далі визначається 

корпоративна індивідуальність, корпоративна ідентичність і лише тоді 

створюється позитивний корпоративний імідж (рисунок 1.3). 

 

Рис. 1.3 Процес формування корпоративного іміджу [34] 

 

Трактування цих термінів не завжди однозначне, проте важливий сам факт 

їх використання.  

Знання термінів дозволяє орієнтуватися у вирішенні методичних і 

практичних завдань управління іміджем організацій. 

 Бачення – уявлення про навколишню дійсність, справжню або майбутню.  

Формування бачення один з головних обов'язків керівника організації.  

Корпоративна місія це суспільно-значимий статус, соціально значуща роль 

організації.  

Місію можна розглядати як стратегічний інструмент, що ідентифікує 

цільовий ринок і широко визначальний бізнес, або основну діяльність 

підприємства.  
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Корпоративна індивідуальність – цінності, думки і норми поведінка, що 

розділяються в організації і визначають суть індивідуальної корпоративної 

культури. Корпоративна індивідуальність відтворюється в організаційному 

«життєвому стилі», що є способом життя компанії, те, як вона «проводить» час, 

використовує матеріальні, фінансові, інформаційні, людські та інші ресурси. 

Після визначення «характеру» компанії приймається рішення щодо того, як 

донести цей «характер», який вигідно відрізняється від інших, до цільових груп. 

На цьому етапі формується корпоративна ідентичність.  

Корпоративна ідентичність – це система комунікативних засобів, назв, 

символів, знаків, логотипу, кольорів, міфів, ритуалів, що проектують, або 

відображають індивідуальність організації. Корпоративна ідентичність повинна 

відображати місію, структуру, бізнес і цілі організації. І лише в результаті 

проходження всіх етапів, виникає корпоративний імідж, що може базуватися на 

віруваннях, так само, як і на фактах. Він може бути позитивним, негативним та 

нечітким. 

Окремих слів заслуговує поняття зворотного зв'язку та контролю даних в 

процесі побудови іміджу. В іміджі організації є дві виражені частини:  

● активні дії компанії з формування і адекватного сприйняттю своєї 

«особи»;  

●  власне «відображення» обличчя компанії в «дзеркалі» клієнта.  

Досягнення сприятливого корпоративного іміджу і лояльності споживачів – 

основна мета управління корпоративною ідентичністю. 

Ще один підхід до формування іміджу організації пропонує В. Королько, 

представляючи його послідовністю таких етапів: 

1. аналіз маркетингового середовища організації та виділення 

цільових (найбільш важливих для її діяльності) груп 

громадськості; 

2. формування набору найбільш істотних іміджеутворювальних 

факторів для кожної з цільових груп громадськості; 
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3. розробка бажаного образу організації для кожної цільової групи 

громадськості; 

4. оцінка стану іміджу організації в кожній із цільових груп 

громадськості; 

5. розробка і реалізація плану заходів щодо формування 

позитивного іміджу організації у свідомості цільових груп; 

6. контроль результатів, що досягаються, і корекція (за 

необхідності) плану [2, c. 12]. 

 Обгрунтовуючи свій підхід, автор підкреслює, що масова свідомість має 

стійку звичку співставляти різноманітні об'єкти із певними людськими якостями. 

Саме такі якості й повинен мати імідж організації. Вона беззапе- речно має 

сприйматись як «дружня», «турботлива», «порядна». 

Уся складність лише в тому, що створюваному іміджу повинні повірити 

різні аудиторії громадськості [2, c. 18].  

На нашу думку запропонований підхід до формування іміджу організації є 

досить дієвим. Однак, вважаємо, що при цьому не можна не враховувати 

значущість назви організації, стан її внутрішнього середовища та використовувані 

візуальні засоби. 

 

1.3 Маркетингові інструменти при формуванні іміджу молокопереробного 

підприємства  в Україні та міжнародному ринку 

Імідж постає цілісним стійким уявленням про підприємство як на 

вітчизняному так і зарубіжному ринку, і формується за допомогою процесів 

комунікації. Структура іміджу тісно пов’язана з факторами, які впливають на його 

формування та підтримку на зарубіжних ринках. 

На нашу думку, формування іміджу молокопереробного підприємства на 

українському ринку передбачає вплив на імідж таких факторів: 

● дотримання вимог законодавства України і країн, на ринки яких 

виходить підприємство, у сфері його діяльності; 

●  якість товарів і послуг;  
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● соціальний захист працівників; 

●  інноваційність і екологічність виробництва; 

●  інформаційна відкритість підприємства; 

●  впровадження соціально відповідального маркетингу [87]. 

Дотримання вимог законодавства у сфері діяльності підприємства 

передбачає високий рівень дотримання підприємством вимог діючої нормативної 

бази не тільки держави, на теренах якої функціонує підприємство, але й тих 

держав, вихід на ринки яких вже здійснено або заплановано. 

На нашу думку, висока якість товарів та послуг передбачає не тільки високу 

якість продукції та дотримання міжнародних стандартів, а також й ініціативу 

молокопереробного підприємства щодо пропозиції на ринку якісного продукту з 

урахуванням потреб і побажань споживачів. А також недопущення виробництва і 

реалізації продукції, шкідливої для здоров’я, моралі, життя і майна споживачів,  

навколишнього природного середовища і суспільства в цілому [19, c. 178]. 

Соціальний захист працівників передбачає, перш за все, дотримання 

молокопереробних підприємством вимог Кодексу законів про працю, а також 

покращення умов праці, стабільність виплати заробітної плати і її гідний рівень, 

наявність перспектив кар’єрного зростання і підвищення заробітної плати тощо 

[23]. 

Велике значення має інноваційність і екологічність виробництва, тобто 

впровадження новітніх технологій і досягнень науково-технічного прогресу, 

раціоналізаторських рішень з метою скорочення витрат на виробництво продукції 

і підвищення якості продукції. 

 Екологічність виробництва відображає спрямованість діяльності 

підприємства на збереження природних ресурсів і захист навколишнього 

середовища шляхом використання екологічно безпечних технологій.        

Інформаційна відкритість підприємства безпосередньо пов’язана з його 

комунікаційною політикою, передбачає надання підприємством вичерпної (у 

рамках діючого законодавства) інформації про свою діяльність, продукцію, 
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фінансові показники діяльності, плани на майбутнє та ін. і знаходить своє 

відображення у ЗМІ.  

В умовах реалізації стратегії підвищення іміджу молокопереробного  

підприємства як на вітчизнянму, так і міжнародному ринках,  особливу увагу 

необхідно звернути на впровадження концепції соціально відповідального 

маркетингу і дотримання її положень.  

Це сприяє зростанню вартості акцій підприємства на ринку цінних паперів, 

обсягів продажу товарів (послуг), створює фундамент для сталого розвитку у 

довгостроковій перспективі.  

На нашу думку, соціально відповідальний маркетинг – це зворотній зв’язок 

між попитом та пропозицією в умовах конкуренції, що потрібні  для більш 

повного задоволення потреб споживачів шляхом підвищення якості продукції, 

покращення умов праці, дій щодо захисту і відновлення навколишнього 

середовища. 

Це все відбувається для того, щоб отримати конкурентну перевагу на ринку 

і поліпшити добробут громадян держави [22, с. 11]. 

 Формування іміджу молокопереробного підприємства та становлення 

соціально відповідального маркетингу є наслідком державного регулювання 

економіки у сфері забезпечення соціальної відповідальності бізнесу та проявляє 

себе в неухильному дотриманні вимог законодавства й реалізації соціально 

спрямованих ініціатив.     

Слід підкреслити, що реалізація соціальних ініціатив не забезпечує 

довгострокових конкурентних переваг на українському ринку, тому з метою 

отримання результатів на перспективу слід забезпечити впровадження концепції 

соціально відповідального маркетингу.  

Однак на даний момент часу підприємства України здебільшого 

спрямовують свою діяльність саме на реалізацію соціальних ініціатив. Разом з 

тим зберігаються тенденції щодо ведення соціально відповідального бізнесу і 

порушення чинних норм законодавства. 
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Вітчизняні підприємці не тільки не турбуються про підвищення якості своєї 

продукції, але і йдуть на обман споживачів, коли тільки декларують дотримання 

стандартів, що вказані на етикетці товару.  

Таким чином, проблемним питанням функціонування молокопереробних 

підприємств України на даному етапі розвитку ринку є дотримання вимог 

нормативної та законодавчої документації.  

Першим етапом реалізації стратегії підвищення іміджу підприємства має 

бути аналіз відповідності діяльності підприємства вимогам чинного 

законодавства і комплексне впровадження концепції соціально відповідального 

маркетингу.     

Це забезпечить підприємству наявність довгострокових конкурентних 

переваг і сприятиме його ефективній і прибутковій діяльності у довгостроковому 

періоді на основі сталого розвитку. 

В умовах жорсткої ринкової конкуренції між підприємствами, які 

пропонують ідентичні товари та послуги, загострюються питання завоювання 

ринку збуту та приваблення потенційного клієнта. 

Одним з основних інструментів покращення становища на ринку є 

позитивний імідж молокопереробного підприємства, який вирізняє його серед 

аналогічних за видом діяльності організацій, підсилює ринкові позиції, збільшує 

ринкову вартість компанії, розширює коло постійних споживачів.    

Позитивно сформоваий імідж стає ключовим фактором успіху будь-якої 

компанії. Незалежно від бажань організації імідж – це об'єктивний фактор, що 

грає істотну роль в оцінці конкурентоспроможності підприємства як на 

вітчизняному так і міжнародному ринку і недостатня увага до його формування та 

підтримання істотно звужує можливості росту та розвитку [4]. 

Споживачі будуть купувати продукцію підприємств, якщо вони матимуть 

про неї достатньо інформації.  

Серед великої кількості засобів комунікацій молокопереробних підприємств 

важливо сформувати таку їх сукупність, яка б дозволяла успішно просувати 
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товари на ринку, мала б максимальний вплив на цільову аудиторію і була б 

прийнятна для підприємства за витратами. 

Зрозуміло, що необхідно постійно вишукувати способи підвищення 

ефективності сформованого іміджу як на українському, так і міжнародному 

ринках. 

 Багато підприємств у своїй діяльності здебільшого використовує невелику 

кількість маркетингових інструментів для підтримання іміджу підприємства, іноді 

лише окремі з них, обмежує фінансування одних на користь інших, заміщує одні 

методи просування товару іншими, що не завжди забезпечує позитивні 

результати, а часто виявляється й збитковим.  

З усіх складових маркетингової діяльності молокопереробних підприємств 

однією з найважливіших є концепція іміджу та методи її подання до цільової 

аудиторії. 

 З метою забезпечення комплексного комунікаційного впливу на споживачів 

та посередників за кордоном все більшого поширення набуває концепція так 

званих інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК) –концепція планування 

маркетингових комунікацій, яка виходить з необхідності оцінки стратегічної ролі 

їх окремих напрямів (реклами, стимулювання збуту, зв’язків з громадськістю 

тощо) і пошуку оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності 

і максимізації впливу комунікаційних програм через взаємоузгоджену інтеграцію 

всіх окремих їх складових [2].  

Сьогодні молокопереробним підприємствам необхідно приділити значну 

увагу налагодженню такої складової системи маркетингових комунікацій, як 

реклама, спрямованої як на посередників, так і на кінцевих споживачів 

молокопродуктів. Засоби розповсюдження реклами в кожному випадку 

вибирають з урахуванням різних критеріїв: 

● прихильність цільової аудиторії до відповідних засобів інформації;  

● специфіка товару; 

●  вартість реклами.  
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Враховуючи ці критерії, можна сказати, що стосовно молокопереробних 

підприємств мова йде про використання як реклами у газетах, на радіо, так і 

зовнішньої реклами, реклами на місці продажу, сувенірної реклами, реклами в 

Інтернеті, «дірект мейл». Для максимального охоплення цільової аудиторії при 

розміщенні реклами у газетах та на радіо важливо вибрати конкретний 

рекламоносій. 

Практика довела, що формування іміджу підприємства – процес складний та 

багатогранний. Практично кожне підприємство, яке визнає необхідність 

забезпечувати собі певну репутацію та просування на ринку, має штатних 

працівників, які займаються цими питаннями у складі служби маркетингу (група з 

корпоративного іміджу може існувати окремо, але це менш доречно, тому що вся 

діяльність підпорядкована цілям та завданням маркетингу). 

Створення іміджу молокопереробного підприємства в ринковому 

середовищі ведеться на основі стратегічного підходу, за допомогою інтегрованих 

маркетингових комунікацій, де кожен із засобів має свої сильні і слабкі сторони.  

На нашу думку, приступаючи до створення іміджу молокопереробного 

підприємства на міжнародних ринках, необхідно з’ясувати:  

● цілі формування іміджу у  цей час й в перспективі; 

● чим товари (послуги) фірми відрізняються від товарів (послуг) 

конкурентів;  

● провести аналіз найближчих конкурентів, виділити їхні недоліки й 

перетворити їх у свої переваги [6]. 

 Процес формування іміджу на міжнародному ринку починається із 

створення бачення, а потім з місії  організації.  

Далі визначається його індивідуальність, ідентичність, чим підприємство 

краще від аналогічного підприємства-конкурента, тоді створюється позитивний 

імідж. 

 Важливим є те, що побудова іміджу молокопереробного підприємства на 

міжнародному рівні здійснюється з урахуванням основних принципів 
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маркетингової комунікації, з метою зробити підприємство відомим та 

привабливим.  

На нашу думку імідж є найефективнішою формою подання повідомлення, 

здатною створити у цільової аудиторії саме таке сприйняття, яке необхідне для 

досягнення конкретних цілей.  

Під час розробки іміджу молокопереробного підприємства на 

міжнародному ринку необхідно врахувати такі основні чинники:  

▪ виокремлення маркетингових відмінностей об’єкта, індивідуальності 

підприємства; 

▪ визначення переваг, до яких схильна аудиторія; 

▪ визначення контексту, в якому відбувається формування іміджу;  

▪ забезпечення відповідного інформаційного впливу.  

Слід зазначити, що організація, працюючи зі своєю громадськістю, прагне 

сформувати не просто позитивний імідж, а саме той імідж, який підвищить 

конкурентоспроможність на ринку, сприятиме підвищенню ефективності її 

функціонування. При цьому її працівники свої дії повинні звіряти з 

корпоративною філософією.  

Співпраця, партнерство, система довіри і узгоджених дій стають не менш 

важливими, ніж система господарського управління: люди в сучасних 

корпораціях не є ні залежними, ні незалежними – вони взаємопов’язані. 

У формуванні іміджу, на нашу думку, важливе місце займає стратегічне 

управління в організації.  

Стратегічне управління створює конкурентні переваги, які забезпечують 

успішне існування і розвиток підприємства в довгостроковій перспективі.  

Маркетингове стратегічне управління виходить з того, що створити стійку 

конкурентну перевагу це значить запропонувати велику сприйману цінність 

споживачем і іншим зацікавленим групам. 

 Ці переваги можуть бути зв’язані як з характеристиками вироблених 

товарів і послуг так і з характеристиками самого підприємства і його положенням 

на ринку.  
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У цьому випадку стратегію можна вважати як комплекс рішень по 

досягненню довгострокових конкурентних переваг на цільових ринках. 

Аналізуючи дану інформацію, ми виділяємо наступні основні засоби створення 

іміджу, які представлені у таблиці 1.3. [23] . 

Таблиця 1.3. 

Засоби створення іміджу [23] 

Засоби Інструменти 

1. Візуальні дизайнерські прийоми формування 

іміджу, які включають створення 

упакування, оформлення вітрин, 

офісів, виставок, розробку макетів 

оголошень. 

2. Вербальні Рекламні засоби – використанні в 

кожному конкретному випадку 

рекламні засоби. Що сприяють 

формуванню сприятливого 

відношення. 

3. Рекламні використанні в кожному 

конкретному випадку рекламні 

засоби. Що сприяють формуванню 

сприятливого відношення. 

4. PR-заходи це продумані, сплановані, постійні 

зусилля по встановленні і зміцненні 

взаєморозуміння між підприємством 

і громадськістю 

Це виставки, презентації, прес-

конференції, спонсорські заходи та 

інше. 
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Інтеграція маркетингових комунікацій (реклами, паблікрилейшнз, 

стимулювання збуту, прямого продажу, спонсорингу, директмаркетингу, 

мерчандайзингу) абсолютно необхідна, адже усі вони повинні бути спрямовані на 

досягнення однієї мети. 

 Варто зазначити виняткову комунікативну цінність рекламної комунікації у 

формуванні лояльності споживача до бренду. 

 Її метою є досягнення оптимальної форми, змісту, часу і шляху доставки 

масового рекламного повідомлення до певної аудиторії, що є частиною реалізації 

комунікаційної маркетингової стратегії. 

 При цьому успішною є рекламна кампанія, яка має риси цілісного 

логічного процесу, відправною точкою якого є маркетингові дослідження.  

Розроблена і вдало проведена, вона дозволяє позиціонувати на ринку ряд 

нових торгових марок, а обгрунтований бренд-маркетинг в середньостроковій 

перспективі сприяє зростанню прибутковості. 

 Здійснення стратегії та тактики активного пристосування до реальних та 

потенційних споживачів молокопродукціїї дозволяє підвищити ефективність 

рекламного впливу.  

У результаті дослідження визначено, що більшість молокопереробних 

підприємств, які є власниками торгових марок, застосовують комплекс 

комунікацій, ключовою складовою якого є рекламна діяльність.  

Особливістю рекламної діяльності молокопереробних підприємств є 

розходження між рекламою продукту і рекламою підприємства, що полягає в 

об'єкті рекламного звернення.  

При цьому підприємства молокопереробної галузі здійснюють рекламу 

власних брендів і паблікрилейшнз. З метою збільшення частки ринку та 

підвищення ціни на продукцію молокопереробні підприємства збільшують 

цінність бренда, що, в свою чергу, сприяє підвищенню вартості акцій та 

прискоренню руху грошових коштів, що є функцією від майбутніх прибутків. 

У сучасних умовах ринку успішність молокопереробних підприємств як 

суб'єктів підприємницької діяльності передбачає застосування комплексу 
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маркетингових інструментів, в тому числі й рекламних комунікацій, причому 

варто акцентувати увагу на ефективності рекламної діяльності в якості важливої 

умови забезпечення конкурентоспроможності молокопереробних підприємств.  
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Висновки до розділу 1 

Як ми бачимо, імідж це складова маркетингової діяльності підприємства. 

Вона відповідає за представлення компанії споживачам та іншим учасникам 

процесу виробництва та купівлі даного товару. 

Це є стійкий та образ у свідомості покупців. Важливо, щоб він був 

емоційно-забарвлений та позитивний. Адже саме уявлення покупців про продукти 

компанії та образ компанії в загальному відображатимуться на їх купівельній 

поведінці. 

Імідж формується стихійно або ціленаправлено. При стихійному 

формуванні існує загроза того, що споживачі сприйматимуть компанію, 

пропустивши усю інформацію про неї через соціально-культурні фільтри, і це вже 

буде некерований кінцевий результат. 

При свідомому формуванню іміджу компанії, споживач отримує 

інформацію, яку компанія транслює. Це відбувається за допомогою PR-компаній 

та усіх наявних джерел інформації. 

Важливо формувати цілісну та послідовну картинку компанії у свідомості 

покупців. При такому впливі збільшуватиметься рівень довіри до компанії та 

продуктів, які вона виготовляє. 

Розрізняють зовнішній та внутрішній імідж. Зовнішній це уся інформація, 

яку споживач отримує про компанію, це відображення цінностей та філософії 

компанії через споживача.  

Внутрішній імідж це відображення образу компанії через співробітників, 

працівників та керівництва. 

Важливо розуміти, що співробітники впливають на імідж компанії, адже 

транслюють його споживачам поза межами фірми. Будь-яка негативна оцінка 

персоналу діяльності компанії відображається на формування іміджу. 

Як було зазначено імідж організації, особистості чи бренду є метою 

діяльності відділу маркетингу.  Разом з тим, вищим досягненням слід вважати 

формування репутації організації щодо зовнішнього середовища. 
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До основних склaдових іміджу підприємства відносять: ділову репутацію, 

імідж роботодaвця, внутрiшній імідж органiзації, імідж споживача, імiдж товару, 

імідж керівництва, візуальний iмідж, імідж персоналу, корпоративна 

відповідальність бізнесу.  

До основних засобів формування іміджу належать: фірмовий стиль, 

рекламні засоби, паблік рiлейшиз, вiзуальні та вербальнi (словесні) засоби.  

Формування іміджу підприємства це процес його 

позиціювання,підкреслення унікальних рис, що будуть виділяти його серед 

інших.  

У свідомості споживачів це відображатиметься у намірі здійснити покупку 

саме цього товару саме цієї компанії.  

У випадку неправильного позиціювання потрібно використовувати 

маркетингові інструменти коригування іміджу. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ ФОРМУВАННЯ ТА ПІДТРИМКИ ІМІДЖУ 

ПІДПРИЄМСТВА   НА ПРИКЛАДІ ПрАТ «ТЕРНОПІЛЬСЬКИЙ 

МОЛОКОЗАВОД» 

 

 

2.1. Загальна характеристика маркетингової діяльності підприємства та його 

ринків збуту 

Початок діяльності ПрАТ «Тернопільський молокозавод» зафіксовано у 

1957 році. Виробництво заводу становило 25 тонн переробки молока за змiну. У 

1968 роцi відбулась реконструкцiя та будівництво нового виробничого корпусу i 

розширенням виробничих площ. Після цього потужність виробництва зросла і 

становила 50 тонн переробки молока за змiну. Реконструкція та технічне 

переобладнання дало можливiсть на iснуючих площах довести потужнiсть 

пiдприємства до 75 тонн переробки молока за змiну або 225 тонн за добу. У 1989 

роцi об’єми переробки молока становили 280-300 тон на добу. В перiод 1995-

1999р.р., в роки фінансової кризи поступово погiршувався фiнансово-

економiчний стан пiдприємства, основнi фонди морально та фiзично застарiли, 

однак квалiфiкований персонал та сировиннi зони зберегти вдалось, і з 2000 року 

щорічний приріст обсягів виробництва склав 25-30%. У 2000 році ВАТ 

"Тернопільський міськмолокозавод" реорганізувано у ЗАТ "Тернопільський 

молокозавод". Наступним етапи розвитку було створено торгову марку 

"Молокія". Підприємство почало розробляти інноваційні напрями розвитку. Було 

випущено перше в Україні молоко з йодованим білком та запроваджено новітню 

поглиблену очистку молока. 

Основним видом дiяльностi ПрАТ «Тернопiльський молокозавод» 

(перейменоване 11 лютого 2011 року) є переробка молока.  

Асортимент продукції складається з 42 найменувань, див. Додаток К. Всю 

продукцію можна поділити на чотири основних групи: 
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● класична цільномолочна група (молоко, кефір, сметана, вершки, йогурт, 

кисломолочний сир); 

● масло (вагове, фасоване у пергаментну упаковку та фольгу); 

● казеїн технічний, сир кисломолочний для плавлення. 

Цільномолочна продукція, в свою чергу, випускається під трьома торговими 

марками: класична цільномолочна група ТМ «Молокія» (основна), ТМ «Молочна 

класика» та ТМ «Казкова». 

На пiдприємствi налагоджено систему управлiння якiстю ISO-9001:2000 та 

впроваджена СУЯ HAССP (див. дод. Б), що в перспективi надає можливiсть 

зовнiшньої сертифiкацiї – яка є ключовим моментом для експорту харчових 

продуктів закордон.  

У 2011р. на пiдприємствi завершено реконструкцiю першої черги дiючих 

виробничих потужностей: для цехiв розливу, ферментацiйного та приймання 

сировини встановлено обладнання фiрм «Tetra Pak» (Швецiя), «Biostal», 

«Mleczmasz», «Dozo-pak», «Spomasz», (Республiка Польща), «Index-6» (Болгарiя), 

що дає можливiсть переробляти до 340т молока на добу, в т.ч. по цiльномолочнiй 

групi - до 170 т. в перерахунку на молоко.  

На сьогоднішній день виробництво завантажене повністю, коливається 

залежно від асортименту та періоду виробництва. Це є одним із стимулів до 

розширення виробництва та збільшення виробничих потужностей. Оскільки у 

2013 р. встановлена новітнє обладнання та завершилась реконструкція другої 

черги діючих виробничих потужностей та доведено їх до 450 т. переробки молока 

за добу, в т.ч. по цільномолочній групі – до 300 т. в перерахунку на молоко.  

Тим часом у 2011р. було придбано активи Жмеринського маслозаводу 

(Вiнницька обл.), на базi якого створено заготiвельну та переробну фiлiю, що 

дозволило розширити мережу збуту та продажі.  

Діяльність товариства забезпечується організованою та чіткою структурою 

керівництва, яке у свою чергу виконує та розподіляє завдання між працівниками.  

Розгорнута організаційна структура наведена в додатку Г. 
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Рис. 2.1 Управлінські ланки організаційної структури топ-менеджменту 

підприємства 

Джерело: додаток Г 

Як бачимо, по вертикалі організаційна структура включає: Наглядову раду, 

правління ПрАТ та Голову правління, а по горизонталі – першого заступника 

Голови правління, Головного бухгалтера, заступника Голови правління з продажу 

продукції та заступника Голови правління з загальних питань. 

Оскільки  ПрАТ «Тернопільський молокозавод» виготовляє продукти 

харчування, то відбуваються перевірки санепідемстанції, регулярно, кожного 

кварталу. Крім цього органу здійснюють перевірки такі структури як державна 

інспекція контролю за цінами, державний департамент пожежної безпеки, 

державний департамент за додержанням законодавства про працю, державна 

податкова служба, пенсійний фонд України та інші. 

На підприємстві окреме місце виділене вирішення таким питанням як 

випуск нової продукції, зміна форми\кольорової гами упаковки, зміна 

асортименту, маркетингові дослідження, і представлена відділом маркетингу. 

Маркетологи займаються забезпеченням комунікаційних взаємозв’язків із 
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споживачами, вивчення ринку споживачів та виробників, розрахунок та пошук 

найоптимальніших цін на продукцію, просування товарів та інше. 

Документи, які регулюють діяльність відділу маркетингу: 

● Статут; 

● Положення про службу маркетингу; 

● посадові інструкції; 

● законодавчі та нормативні акти; 

● розпорядження і накази Голови правління; 

● правила внутрішнього трудового розпорядку; 

● інструкції по техніці безпеки; 

● вимоги по санітарним правилам. 

На ПрАТ «Тернопільському молокозаводі» відділ маркетингу 

підпорядковується службі управління продажами (додаток Б) та має наступну 

організаційну структуру (рис. 2.2). 

 

Рис. 2.2 Організаційна структура відділу маркетингу 

Джерело: додаток Г 

 Обов’язки та права працівників прописані у посадових інструкціях. Згідно з 

тим усі працівники відділу мають вищу економічну освіту, відповідний стаж 

роботи (не менш 2 років), володіють знаннями в областях маркетингу, 

менеджменту, макро- і мікроекономіки, ділового адміністрування, є експертами в 
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 Консультанти з маркетингу 
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обробці інформації з використанням сучасних технічних засобів комунікацій та 

зв’язку, професійно користуються комп’ютерами та інше. 

Оскільки ПрАТ «Молокія»  сучасне та прогресивне підприємство, усі 

відділи взаємопов’язані та співпрацюють у напрямку покращення та розвитку.  

Отже, відділ маркетингу взаємодіє з багатьма відділами на підприємстві, які 

показано в табл. 2.1., відповідно до положення про підрозділ. 

Таблиця 2.1 

Взаємодія відділу маркетингу з іншими підрозділами 

Назва 

відділу 

Надає Отримує 

Відділ 

виробництва 
● ескізи тари, упаковки; 

● пропозиції з 

удосконалення або 

створення нових товарів; 

● прогноз продажів; 

● кон’юнктура ринку по 

товарних групах. 

● перелік основних змін, 

внесених в конструкцію товарів; 

● звіти по якості продукції; 

● перелік нових товарів, їх 

опис та характеристика. 

Бухгалтерія ● звіт по виконанню 

бюджету; 

● пропозиції за цінами; 

● планований бюджет; 

● прогноз продажів. 

● погоджений бюджет 

маркетингу; 

● проекти; 

● план виробництва й 

продажів. 

Відділ кадрів ● заявка про кадрове 

забезпечення; 

● підвищення 

кваліфікації. 

● потенційна кандидатура 

працівників; 

● інформація про семінари, 

конференції; 

● посадові інструкції. 

Відділ 

логістики 
● рекламні матеріали для 

розповсюдження; 

● інструкції ведення 

переговорів для торгового 

персоналу, менеджерів по 

телефонним і персональним 

продажам; 

● копії графіків 

рекламних кампаній й 

прямих поштових розсилок 

рекламної продукції. 

● пропозиції щодо 

удосконалення товарів (послуг), 

виявлені під час опитувань; 

● пропозиції щодо ліквідації 

необґрунтованих витрат у 

процесі збуту продукції; 

● інформацію про відмови від 

усієї продукції; 

● рекомендації за змістом 

рекламних повідомлень. 

 

Джерело: розроблено автором на основі даних підприємства 
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Діяльність маркетингового відділу поділяється на відділ стратегічного 

маркетингу та трейд-маркетингу.  

У відділі стратегічного маркетингу розробляють та реалізують 

маркетингову політику підприємства, підпорядковується Голові правління та 

відповідає за PR, розробку планів та стратегій розвитку, розробку етикеток. 

Відділ розробляє довгострокові та глобальні плани. Нещодавно були 

представлені нові білі йогурти, без цукру та барвників, які є унікальними в 

Україні. Відбувається реалізація проекту «Fresh milk», що розкриває споживачам 

технологію очищення молока. Для цього знятий ролик, можна побачити 

ілюстровану схему на офіційному сайті, яка представлена у вигляді відео-гри. 

Відбуваються також консультації на точках продажу, дитячі ігри та розміщуються 

стенди з інформацією. 

Відділ стратегічного маркетингу також здійснює свою діяльність в напрямі 

зв’язків з громадськістю, підприємство часто фігурує спонсором та партнером в 

різних заходах як у місті Тернопіль так і в інших. Це є як щорічні заходи, такі як 

«Миколай про тебе не забуде», підтримка національної скаутської організації 

«Пласт», участь у марафонах чи півмарафонах по всій Україні. Також ПрАТ 

«Молокія» брала активну участь у Чемпіонаті вирішення бізнес-кейсів Smart 

Challenge та представляла команду на Charity  Weekend. Здоровий день у м.Київ.     

Також відділ стратегічного маркетингу представляє відео-проект «Відкрий 

Україну з «Молокія», де споживач може переглянути відео-ролик у кожному 

місті, де представлене регіональне відділення ПрАТ «Молокія». 

Відділ трейд-маркетингу займається збільшенням попиту, як оптових так і 

роздрібних споживачів, через маркетингові інструменти комунікації та інші 

заходи саме в місцях продажу. Хоч це і є відділ маркетингу, підпорядковується та 

звітує безпосередньо підрозділу продаж. В своїй роботі дана структурна одиниця 

використовує наступні методи: 

● цінові акції; 

● дегустації; 

● консультації; 
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● акції в торгових точках продажу; 

● мерчандайзинг. 

Також відділ займається підписанням угод та договорів із консультантами, 

підрядниками та промоутерами. Відбувається це у декілька етапів. Першочергово 

проводиться навчання, курси, де надається всі інформація про продукт та 

представляють технологію, як правильно представити його споживачам. 

Наступним етапом є отримання промоутерами листівок, брезентів та 

корпоративних листівок для роздачі споживачам. Кінцевою метою є реалізація 

отриманих знань у точках продажу та розроблення звітів у кінці дня.  

Відділ сам розробляє та оформляє POS матеріали. Послуги друку надають 

такі компанії як: ТОВ «Лілея» та ТОВ «ВінДрук». 

Під торговою маркою «Молокія» ПрАТ «Тернопільський молокозавод» 

виготовляє широкий асортимент продукції, який представлений в додатку К. 

Під ТМ «Молокія» виготовляється класична молочна продукція коротких 

термінів зберігання з максимальним збереженням природних цінних якостей 

молока. «Молокія» гарантує 10 ознак якості та безпеки продукції: 

● Fresh-milk technology (див. дод. А); 

● тільки натуральне молоко; 

● без додавання рослинних жирів; 

● без консервантів; 

● без стабілізаторів; 

● без ГМО; 

● готовий продукт не піддається термізації; 

● виготовлено згідно з ДСТУ; 

● використання Pure-pak упакування; 

● короткий термін зберігання. 

Оскільки висока конкуренція серед виробників молочних продуктів змушує 

постійно розвиватись, ТМ «Молокія»  здійснює наступні заходи: 

● підтримка та розвиток торгової марки «Молокія», як високоякісної та 

безпечної продукції;  
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● оновлення та зміна логотипів та слоганів компанії; 

●  стимулювання споживачів через інструменти інтернет-маркетингу 

(наповнення сайту, просування через соціальні мережі); 

● інформування споживачів про філософію компанії, та як наслідок 

збільшення довіри до бренду. Філософія ТМ "Молокія" - молоко і Я! «Ми 

цінуємо здоров’я кожного – якість і безпечність продукту гарантуємо для 

всіх»; 

● забезпечення реалізації маркетингових планів розвитку збуту в 

регіональних представництвах «Молокія» по Україні; 

● торгівельними представництвами в областях самостійно проводиться 

доставка продукції своїм автотранспортом (холодильник) заказаними міні-

партіями по графіку в торгові точки клієнтів роздрібної мережі області. 

Важливе місце в дослідженні товарної політики займає аналіз товарного 

асортименту. Оскільки в ринкових умовах споживачі диктують учасникам ринку 

правила гри, визначають ті продукти і послуги, які забезпечать підприємству 

необхідний рівень конкурентоспроможності, то асортиментну політику можна 

вважати одним з найважливіших інструментів і складових маркетингу в боротьбі 

компанії з конкурентами [45]. 

 

Таблиця 2.2 

Обсяги виробництва та реалізації основних видів продукції 

№ 

з/п 

Основний 

вид 

продукції 

Обсяг виробництва Обсяг реалізації 

 

 
(т.) 

(тис.гр

н.) 

Частка 

збуту 

асорти

ментно

ї групи 

до 

загальн

ого 

обсягу 

(т.) (тис.грн.) 

Частка 

збуту 

асортим

ентної 

групи до 

загально

го 

обсягу 

збуту 
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збуту 

продук

ції 

(%) 

продукці

ї 

(%) 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 
Молоко 

фасоване 
18246 102341 22 17706 98899 21 

2 
Сметана 

фасована 
6274 102056 22 5895 97816 21 

3 

Кефір 

фасовани

й 

5773 47106 10 5531 44170 9 

4 

Йогурт 

фасовани

й 

3113 30475 6 3013 29406 6 

5 Масло 1763 87203 13 1354 66956 14 

6 Казеїн 1070 57685 12 1070 58027 12 

7 
Знежирен

е молоко 
17916 24506 15 17916 23952 15 

8 Всього 54155 451372 100 52485 419226 100 

Джерело: розроблено на основі документів підприємства 

 

З таблиці видно, що найбільшим попитом користуються молоко та сметана, 

відповідно цих продуктів підприємство виготовляє найбільше (37% і 22%). З 

даних таблиці можна зробити висновок, що не вся продукція була реалізована. 

Першопричиною цього може бути видача «пайків» працівникам підприємства та 

філій. Отже, на цьому товариство втратило (по основних видах продукції) 32146 

тис. грн. або 1680 т., що в відсотковому значенні дорівнює 7,12%.  

Цілком зрозумілим є те, що процес встановлення ціни на молочну сировину 

в Україні залежить не тільки від попиту зі сторони споживача. Традиційно, 

Україна експортувала молочну сировину та вироби з неї, такі як масло, сухе 

Продовження табл. 2.2 
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молоко, сироватка, можемо також спостерігати пожвавлення попиту на молочну 

сировину. Все це може позначитись на ціні молока, особливо на внутрішньому 

ринку. В нестабільних економічних умовах очікуваним є подорощання молочних 

продуктів. 

На сьогоднi продукцiя пiдприємства реалiзовується у власнiй торгiвельнiй 

мережi м. Тернополя та Тернопiльської областi (20%), через збутовi фiлiї у 

Львiвськiй (30%), Iвано-Франкiвськiй (10%), Рiвненськiй (11%), Вiнницькiй (8%), 

Хмельницькiй (4%), Волинськiй (5%), Чернiвецькiй (5%), Житомирськiй (2%), 

Закарпатськiй (1%) та Київськiй областях. ПрАТ «Тернопiльський молокозавод» є  

одним з лiдерiв цiльномолочного ринку Захiдної України. По результатах аналiзiв 

мiсячних продаж в 2016 р. та власних оцiнках продукцiя ТМ «Молокiя» займає у 

Тернополi 1-ше мiсце по об’єму , у Львовi, Рiвному та Луцьку −1-2 мiсце, в Iвано 

Франкiвську, Чернiвцях − 2 мiсце.  

Варто зауважити, що споживачі лояльні до бренда, особливо в своєму 

обласному центрi, тому  воно успішно поширює свою продукцію на сусiднi 

областi за рахунок вдалої практичної реалiзацiї своєї стратегії. Вона полягає у 

виробництві та реалiзацiї свiжої натуральної молочної продукцiї стабiльно 

високої якостi з максимальним збереженням природнiх властивостей молока. 

Завдяки якiснiй продукцiї та добре органiзованiй системi власної дистрибуцiї 

стратегiчно визначено курс на розширення географiї щоденних продаж своєї 

продукцiї. 

На даний час, Товариство володіє наступними філіями: 

● Філія «УЖГОРОД-МОЛОКО» (м. Ужгород); 

● Філія «ІВАНО-ФРАНКІВСЬК-МОЛОКО» (м. Івано-Франківськ); 

● Філія «ЧЕРНІВЦІ-МОЛОКО» (м. Чернівці); 

● Філія «ХМЕЛЬНИЦЬКИЙ-МОЛОКО» (м. Хмельницький); 

● Філія «ЛЬВІВ-МОЛОКО» (м. Львів); 

● Філія «СТРИЙ-МОЛОКО» (м. Стрий); 

● Філія «ЛУЦЬК-МОЛОКО» (м. Луцьк); 

● Філія «РІВНЕ-МОЛОКО» (м. Рівне); 
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● Філія «ЖИТОМИР-МОЛОКО» (м. Житомир); 

● Філія «КИЇВ-МОЛОКО» (м. Київ).  

Отже, якщо подивитись на карту України, то ми побачимо який 

торгівельний масштаб займає ТМ «Молокія» (рис. 2.3). 

 

Рис. 2.3. Розміщення філій ТМ «Молокія» на карті України 

Джерело: [70] 

Логістична діяльність підприємства пов’язана з плануванням, організацією 

та контролем за товарними та інформаційними потоками з урахуванням 

комплексного підходу Товариства за схемою: потрібний товар – у потрібній 

кількості – потрібної якості – у потрібний час – у потрібному місці.  

 Регламентує відділ логістики: 

● Положення про службу логістики; 

● законодавчими та нормативними актами; 

● наказами і  розпорядженнями Голови правління; 

● посадовими інструкціями; 

● Статуту; 

● інструкції по техніці безпеки; 

● правилам внутрішнього трудового розпорядку; 
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● вимогам санітарним правил. 

Як зазначалось вище, основною діяльністю ПрАТ «Тернопільського 

молокозаводу» є виробництво та продаж молочних та кисломолочних продуктів, і 

зрозуміло що для того, щоб задовільнити птреби споживачів потрібна велика 

кількість постачальників.  

Постачальниками сировини є господарства  Хмельниччини, Тернополя та 

Вінниччини, а також Жмеринське господарство, філія «Поділля-молоко», ТЗОВ 

«Бучачагропібпром», ПП «АгроЕкспресСервіс», АТЗТ «Мирне». 

Крім того постачаються і різні матеріальні ресурси, такі як: 

● плівка –ТОВ «Лілея» (м. Тернопіль); 

● цукор – Рівненський, Шепетівський, Збаразький та Чортківський цукрові 

заводи; 

● натуральні наповнювачі до йогуртів – «Аграна Фрут» (м. Вінниця); 

● картонна упаковка на молоко (Р/Р, DC) – ТОВ «Фастів»; 

● друк плівки (молоко, сметана, йогурт) – ТДК «Україна», «Авентин», ТОВ 

«Лілея», «Дніпропластмаставтомат»; 

● ящики (пластмасові) – «Райдуга» (м. Дніпропетровськ), «Полімерцентр»; 

● ящики (картонні) – ТОВ «Христина», «Дунапак Україна». 

Замовлення подаються в електронному або друковано-письмовому вигляді на 

початку місяця, для того, щоб сировина була доступна та реалізована. Розмір 

замовлення відповідає виробництву продукції. Для цього робиться замовлення на 

ту кількість, необхідну для обслуговування продукції. Як правило розмір 

замовлення є стандартним але бувають деякі зміни, в залежності від того скільки 

було виготовлено продукції. Наприклад зниження або підвищення попиту на 

продукцію спричиняють коливання необхідної кількості, відчутний вплив має 

сезонність споживання. 

 Отже, факторами впливу попиту на даний тип товару будуть: зміна ціни, 

погодні зміни, термін придатності, вигляд упаковки, сезонність, святкові періоди. 



45 
 

ПрАТ «Тернопільський молокозавод» здійснює свою діяльність в галузі 

харчової промисловості, що об’єднує підприємства з виробництва молока і різних 

молочних продуктів. 

До складу промисловості входять підприємства з виробництва 

тваринного масла, суцільномолочної продукції, молочних 

консервів, сухого молока, сиру, бринзи, морозива, казеїну та іншої молочної 

продукції. 

Молочна галузь України представлена такими виробниками, як Данон, 

Галичина, Альміра, Молочний Альянс та інші, між якими йде боротьба за 

сировину, тому на даний час є загроза до зникнення з ринку молока багатьох 

підприємств. 

За умов дефіциту сировини і зростання її вартості багатьом молокозаводам 

стає вкрай невигідно надалі випускати свою продукцію. Молочний ринок досить 

високо конкурентний – сьогодні у країні понад 300 виробників, десяток з яких 

досить великі. І, хоча на сьогодні український молочний ринок має всі можливості 

стати потужним експортером на ринку молокопродуктів – та в останні роки для 

України склалася не дуже позитивна тенденція: експорт знижується, а імпорт – 

зростає.  

Зрозуміло, що вітчизняним виробникам нелегко конкурувати з іноземними 

компаніями на світовому і внутрішньому ринках. Негативна кон’юнктура ринку 

пояснюється неприйнятною з точки зору світових стандартів технічною 

оснащеністю підприємств і не досить високою якістю сировини – що, у свою 

чергу, впливає на виробництво продукції і загострює проблему її експортного 

збуту. 

 

2.2 Характеристика процесу формування іміджу досліджуваного 

підприємства на внутрішньому ринку. 

Значний вплив на діяльність та процвітання підприємства здійснює 

створений імідж підприємства та ставлення покупців до бренду. В умовах 

ринкової конкуренції іміджу відводиться головна роль в формуванні стійкості 



46 
 

Функції 

позитивного 

іміджу 

компанії. Турбота про імідж – ознака організацій, що розвиваються і прагнуть 

знайти своє обличчя, гармонійні способи співіснування із соціумом. 

Як зазначалови вище, продукція молокозаводу виробляється ще з 1957р. У 

2000р. почався активний розвиток виробництва та формування нового іміджу 

компанії. Першим логотипом став напис «Молокія» на малиновому фоні. З 

роками він вдосконалювався і зараз представлений лаконічним написом на білому 

фоні «Молокія», що був запущенний у 2007р. 

У створені позитивного іміджу багато організацій досить часто йдуть 

шляхом залучення до себе уваги через створення запам’ятовуваного візуального 

образу. Зрозуміло, що позитивний імідж виконує певні функції, розглянемо їх 

детальніше на рис.2.2.1  Функції позитивного іміджу [34]. 

Імідж повинен відповідати певним очікуванням, нормам поведінки та 

цінностям, що сформовані в споживачів та цільової аудиторії. 

Естетична функція іміджу відображається бажанням покупців 

продемонструвати придбаний товар. Тут і психологічна складова – бажання 

виділятись та бути власником унікального товару. 

Також імідж може означати приналежність до економічного статусу чи 

суспільної групи. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.4 Функції позитивного іміджу [23] 

 

естетична психологічна політична економічна 
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Імідж насамперед це один з основних інструментів стимуляції та заохочення 

покупців.  

І це дійсно відбувається за умови дотримання єдиного стилю, 

привабливості, чіткості і запам'ятовування. Виробничі будівлі та транспорт, 

вивіски, друковані матеріали, що виходять з організації повинні відображати 

єдиний фірмовий знак. [1] 

Сама взаємодія компонентів іміджу створюють бренд компанії. Бренд – це 

частина свідомості споживача яка закладається в товарі [6; с.46]. 

Як бачимо з наступного рисунку (2.5) бренд це взаємодія таких показників, 

як продукт, емоція, асоціація та назва. 

 

 

  

Рис.2.5 Взаємодія компонентів бренду [6; с. 41] 

Як ми можемо побачити побудова позитивного іміджу залежить від 

багатьох зовнішніх та внутрішніх компонентів.  

Їхня пов’язаність між собою створює необхідний імідж для компанії.  

Досліджуване підприємство створюючи імідж основним компонентом 

виділили громадську думку та ступінь довіри споживачів.  

Основне завдання – створити бренд, якому довіряють. Це означає, що 

маркетингова програма включатиме в себе розробку бренду та стратегію її 

розвитку. 

Продукт 

Назва 

Асоціація 

Емоція 
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 В такому випадку потрібно донести всю інформацію про продукт 

кінцевому споживачеві. Насамперед технології виробництва та інформацію, чим 

продукт унікальний.  

Завдання стоїть  у тому, щоб створити асоціацію якісних та корисних 

продуктів.  

Важливо створити позитивні емоції від придбання продукту. 

Стратегія розвитку бренду реалізується через інструменти маркетингових 

комунікацій, представлені у табл. 2.3 [76, с.112] 

 

Табл. 2.3  

Інструменти маркетингових комунікацій 

Інструменти маркетингових 

комунікацій 

Функції 

Сайт компанії -представлення компанії; 

-інформативна; 

-рекламна. 

Реклама -створення попиту; 

-підтримання попиту; 

-представлення товару; 

-нагадування; 

-переконування; 

-економічна. 

PR-заходи -формування громадської думки; 

-спілкування з споживачами; 

-отримування зворотної інформації; 

-позиціювання компанії та продуктів; 

-підвищення рівня попиту. 

 

За допомогою наступних маркетингових інструментів, компанія грамотно 

доносить інформацію до покупців. 

Кожен покупець може дізнатись про те, як виготовляється продукція 

відвідавши безпосередньо місце виробництва.  

Важливо також повідомляти про сировину, постачальників та 

технологічний процес виготовлення продукції. У свідомості покупців 
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відображатиметься чітка і логічна лінія виробництва молочних продуктів, як 

наслідок збільшення довіри та лояльності до бренду. 

При формуванні іміджу підприємства надзвичайно важливим є 

проінформувати споживачів про технологію виготовлення та дотримання вимог 

законодавства. В нашому випадку інформування відбувається через офіційний 

сайт та рекламні заходи. 

Важливим критерієм при формуванні іміджу є його цілісність та 

присутність на всьому, що стосується підприємства.  

ПрАТ «Молокія» має свій маркований транспорт, який доставляє сировину 

на завод та доставляє готову продукцію до споживачів. 

На всіх заводах встановлені єдині санітарні норми. Про це споживачі 

дізнаються як з реклами так і переконуються самостійно, відвідавши екскурсію на 

виробництво.  

На підприємстві працює 1342 працівники. Це означає, що  формується образ 

не лише із контактом продуктів компанії а також із працівниками.  

Як зазначалось вище – кожен працівник, незалежно від посади чи рангу 

представляє образ підприємства для громадськості. 

Тому забезпечення комфортних умов праці  є однією з основних складових 

іміджу. В нашому випадку працівники свої дії звіряють з корпоративною 

філософією. 

ПрАТ «Молокія» має власну розроблену систему цінностей. Філософія 

бренду: «Цінуємо здоров’я кожного, якість та безпечність продукту гарантуємо 

для всіх» [1].   

Як зазначалось вище ціль компанії це створення продуктів, які не містять 

сухого молока, консервантів та без додаткової обробки. 

Формування іміджу в довгостроковій перспективі передбачає зміну думки 

споживача під дією зовнішніх факторів. Для початку потрібно змінити негативно 

налаштованих покупців. Ступінь недовіри зменшується, якщо споживач матиме 

прямий доступ до виробництва самої продукції та переконається у її безпечності. 
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Одним із найефективнішим маркетинговим інструментом формування 

іміджу стали екскурсії на виробництво продуктів. Це є чудовим PR-заходом, за 

допомогою якого можна змінити думку споживачів.  

На підприємстві розвиток іміджу прослідковується через розвиток 

упаковок, їх дизайн, матеріали та форми. Це відбивається у свідомості споживачів 

та створює імідж досліджуваного підприємства. 

Упаковку можна розглядати залежно від її функцій та призначення. На 

нашу думку для молочних продуктів упаковка є місцем зберігання, 

транспортування та використанням.  

Саме тому виробникам необхідно продумати, як найефективніше 

упаковувати продукт. Куди і як він транспортуватиметься, відстань і час також 

важливі. І одне з найважливіших – зручність у використанні для споживачів, що 

стане одним із ключових факторів наступної покупки. 

В компанії висувається ряд вимог, до упакування продуктів які ми  детально 

розглянемо у табл. 2.4.[32, с.15] 

Табл. 2.4   

Вимоги до упаковки [32, с.15] 

1. Безпечність Продукт повинен бути убезпечений 

від потрапляння шкідливих речовин, 

що є в упаковці. 

2. Екологічність Можливість повторного використання 

упаковки. При утилізації не завдає 

суттєвої шкоди довкіллю. 

3. Надійність Стійкість до механічних впливів під 

час транспортування чи використання. 

4. Сумісність Здатність до зберігання з іншими 

упакованими продуктами 

5. Економічна ефективність Вплив на ціну товару 

 

На нашу думку, вимоги до упакування продуктів змінюються залежно від 

розвитку компанії. При збільшенні масштабів виробництва та географії збуту 

постають нові вимоги до самої упаковки. 
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Вирішення цих проблем зумовлює необхідність використання інновацій. В 

нашому випадку це створення екологічно-безпечної упаковки, як для продуктів 

харчування, так і зовнішнього середовища. 

Отже, упаковка повинна не лише відповідати високим стандартам компанії, 

а й виконувати маркетингові функції. 

На даному етапі досліджень ми розглянемо основні функції упаковки 

продукції досліджуваного підприємства та їх тенденції розвитку рис. 2.6. 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

Рис. 2.6 Функції упаковки [76]. 

 

Захисна функція полягає в тому, що молоко та кефір захищений від 

механічних ушкоджень, які можуть бути, як при транспортуванні, так і 

використанні. 

Транспортна функція упакування товарів у плівку забезпечує  місткість та 

безпечне перевезення в місця продажу.  

Одна з головних функцій упаковки – маркетингова. Вона: 

● представляє продукт; 

● ідентифікує; 

● інформує; 

● допомагає з вибором; 

● представляє бренд. 

Функції упаковки 

Захисна Транспортна Маркетингова 
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Упаковка в класичному розумінні давно втратила свої позиції. Зараз 

упаковка активно використовується як засіб просування товарів на ринку. Вона 

має бути привабливою, це досягається дизайном та поліграфічним оформленням. 

Упаковка, для споживача, це носій інформації та образ компанії. За 

допомогою реклами, ми можемо створити попит на продукт, яким ще не 

користувались. Саме упаковка є відображенням та ідентифікацією товару. 

Вона повинна бути інформативна. В нашому випадку упаковка продуктів 

«Молокія» містить дату виготовлення, найменування товару,  масову частку 

жиру, та сертифікат якості: «згідно з ДСТУ», також технологію виробництва 

(Fresh milk), що є конкурентною перевагою. 

Упакування впливає на термін придатності продуктів. Оскільки молочні 

продукти мають короткий термін зберігання, це повинно відображатись певним 

шифром чи кодом, та бути зручним для покупців чи дилерів.  

Продукція ПрАТ «Молокія» упакована в плівку, на якій зображено  

графічно оформлене сонце, що має на меті встановити доброзичливе та позитивне 

ставлення покупця до продукції. Кольорова гама вибрана у поєднанні синього 

(асоціація неба) та жовтого (сонце) кольорів. 

Імідж створювався для того, щоб привернути увагу споживачів до продукції 

та закріпитись в позитивному образі. На нашу думку – сонце асоціюється з 

теплом та турботою.  

На даному зображенні присутній логотип підприємства, який досі не 

змінився. Він представляє собою прописний напис з чотиригранним листком. Цей 

елемент розміщений саме над зображенням сонця, як правило, споживачі 

помічають головні написи, а вже фірмовий знак компанії – можуть асоціювати з 

сформованим образом товару.  

Графічне зображення та логотип компанії досі незмінний. Це свідчить про 

популярність даного продукту та сформований імідж у покупців.  

У 2012 р. вийшла нова лінія продуктів під ТМ «Молокія Казкова». 

ТМ «Молокія Казкова» включає: 

● молоко в картонній упаковці; 
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● йогурти в плівці та картонці; 

● масло. 

Додаток К 

Дана продукція відрізняється упакуванням та системою виробництва. Для 

упакування молока використовують картонну упаковку.  

Для нової лінії продуктів використали жовтий фон всієї упаковки. Це 

допомагає: 

● привернути увагу; 

● знайти потрібний товар серед аналогів; 

● асоціювати з попередньою упаковкою. 

Для графічного оформлення використали ілюстрації з народних казок. 

Це допомагає вселити довіру до марки та підкреслити походження продуктів.  

 В табл. 2.5 ми можемо побачити інформативну складову упаковок ТМ 

«Молокія» 

 

Табл. 2.5  

Складові упаковки [32, с. 116] 

Вимоги: Інформація: 

Безпечність  тільки натуральне молоко; 

 готовий продукт не піддається 

термізації; 

 виготовлено згідно з ДСТУ; 

Інформативність  Fresh-milk technology; 

 без додавання рослинних жирів; 

 без консервантів; 

 без стабілізаторів; 

 короткий термін зберігання. 

 

Екологічність  без ГМО; 

 використання Pure-pak упакування; 
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Ми бачимо, що зміна бренду відбувалася під дією зовнішніх чинників, а 

саме збільшенні попиту та зміні виробничих потужностей. Компанія розвиває 

виробничі потужності, закупила нове обладнання і ставала впевненішим лідером 

на ринку молочної продукції не лише в Тернопільській області, а й у Західній 

Україні. 

У 2017р. керівництво прийняло рішення оновити логотип компанії та 

здійснити ре дизайн упаковки та торгової лінії «Молокія Казкова». 

Зміна упакування продукції здійснювалась для того, щоб активізувати 

споживачів та привернути увагу до компанії.  

Оскільки ПрАТ «Молокія» входить у ТОП 5 виробників молочної продукції 

зміна упаковки виконала  наступні завдання: 

- зміцнила бренд (з метою зростання лояльності споживачів); 

-диференціювала бренд серед конкурентів (з метою посилення його 

унікальності); 

-збільшила цільову аудиторію бренду (з метою залучення нових споживачів). 

Спочатку якісно створена торгова марка не потребує ніяких змін, але з 

часом змінюються уподобання споживачів, з’являються нові конкуренти і бренд 

може вже не задовольняти даних споживачів. 

Суть зміни логотипу – в тому, що відображення певної цінності для одних 

покупців представляє тепер іншу, або під впливом зовнішніх факторів може бути 

важлива для інших споживачів 

У нашому випадку редизайн упаковки здійснювався для того, щоб оновити 

та привернути увагу до ілюстрації, які стали миліші та добріші. Зберігся стиль та 

концепція логотипу, але зараз вона оновлена та осучаснена. 

Проведення будь-яких зовнішніх змін продуктів повинні бути продуманими 

та перш за все потрібно проаналізувати поточний стан підприємства. Необхідно 

з’ясувати, чого не вистачає споживачеві, чи зміна логотипу задовільнить потребу 

споживачів. 

У випадку, коли проблема технічна або що, редизайн лише дезорієнтує 

споживачів. 
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Для того, щоб провести аудит торгової марки потрібно: 

● вияснити, що необхідно споживачеві щоб торгова марка вписувалась у 

стиль життя  (оновити логотип чи додати цінності); 

● поміняти цінності чи метод подання філософії компанії; 

● з’ясувати, наскільки торгова марка конкурентна; 

● провести комплекс рекламних впливів. 

Зміна логотипу компанії це також чудовий засіб до підвищення уваги 

покупців.  

В нашому випадку відбулась також поява нової продукції у оновлених 

упаковках. 

Змінилось упакування класичної лінії продуктів. Під новими упаковками 

випускаються йогурти, що позиціонуються як єдині в країні без додавання цукру 

та барвників. 

Нова лінія упакована у картонну упаковку, білий фон асоціюється у 

споживачів із молоком, чистотою та довірою. Зображення теж стало лаконічним 

та поєднує у собі зображення складових йогуртів.  

Зміна упаковки стала чудовим маркетинговим-ходом. Використовується не 

лише як засіб привертання уваги, а й входить у складові нової рекламної компанії. 

На даний момент компанія підтверджує свою місію та використовує лише 

натуральну сировину та турбується про споживачів. Оновлений асортимент 

йогуртів виробляються без консервантів, без ГМО, без додавання рослинних 

жирів, як зазначається на упаковці та рекламних компаніях. 

На нашу думку товарний знак, має високу спроможність проводити 

рекламу, дозволяє виділити й донести до адресної аудиторії престижність, 

унікальність та корисність придбаного товару. 

Створення іміджу - питання стратегічного планування діяльності компанії. 

Привабливий імідж фірми може працювати довгі роки і підтримувати 

підприємство у важких обставинах.  

Завдання іміджу: 
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- Підвищення престижу фірми, тому що розробка фірмового стилю 

свідчить про увагу фірми не тільки до питань виробництва; 

- Підвищення ефективності реклами і різних заходів щодо просування 

товару; 

- Полегшення введення на ринок нових товарів (послуг), тому що фірмі зі 

сформованим іміджем вивести товар на ринок легше; 

- Підвищення конкурентоспроможності фірми, тому що в умовах рівного 

товару конкуренція ведеться на рівні іміджів фірм [3]. 

Саме тому, компанія «Молокія» формує та підтримує імідж підприємства 

серед своїх споживачів. «Ми цінуємо похвалу та сприймаємо критику. Ми горді, 

що працюємо і не обманюємо людей». – представлена цитата з головного сайту 

компанії. В ній відображається як моральні цінності та робиться основна увага на 

клієнтоорієнтованість. 

Надзвичайно важливим є формування позитивного ставлення покупців до 

бренду «Молокія». Це відображається у слоганах – «Молоко, яке тебе любить», у 

зображеннях та інших маркетингових інструментах (зв’язки з громадськістю, 

реклама, презентації та виставки).  
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Діаграма 2.2 Сегментація споживачів за рівнем доходів 

Джерело розроблено автором на основі отриманих даних 

Як зазначалось вище, якщо сформований бренд набагато легше вивести 

новий товар на ринок. 

Іміджева аудиторія це покупці всіх вікових категорій, які мають можливість 

придбати продукцію, вибравши з широкого асортименту. В даному випадку мова 

йде про дітей шкільного віку, студентів, споживачів, які працюють та пенсіонерів. 

Серед споживачів є як жінки, так і чоловіки. 

Пристосування до потреб споживача сприяє збільшенню продажу. 

Сегментація ринку молочної продукції – це процес постійний, який вимагає 

дослідження переваг споживачів і їх змін. Можуть появлятися нові сегменти 

ринку у випадках впровадження нових продуктів, сегменти ринку можуть 

розширюватися або звужуватися.  

Споживачі, з 

низьким рівнем 

доходів 

11% 

Споживачі, з 

рівнем доходів, 

нище середнього 

22% 

Споживачі, з 

середним рівнем 

доходів 

45% 

Споживачі, з 

високим рівнем 

доходів 

22% 

Сегментація споживачів «ТМ Молокія» 
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Перший сегмент ринку компанії ПрАТ «Молокія» –  споживачі з низькими 

доходами. Можна припустити, що в цій групі знаходиться близько 30-35 % 

населення. Це – безробітні (зареєстровані і незареєстровані), пенсіонери, інваліди, 

студенти, значна частина сільського населення, яка веде підсобне господарства.  

Ця група споживачів купує молочні товари основні і дешеві. Основним 

чинником рішення про закупівлю товару є ціна. Ця група не є особливо 

привабливою для молочного підкомплексу, але нею також не належить 

легковажити.  

Другий сегмент – найбільший – приблизно близько 45-50 % споживачів. 

Його утворюють як фізичні, так і розумові працівники разом з сім'ями. Саме ця 

група є основною і цільовою для більшості молокопереробних підприємств. 

Проте ця група дуже відрізняється за рівнем доходів і вимог, в основному купує 

продукти середньої якості, реагує однак і на ціни.  

Третій сегмент, який у нас називають як "середній клас", охоплює 10- 15 % 

споживачів. Він включає працівників (спеціалістів) різних галузей та дрібних 

бізнесменів. Споживачі з цього сектора переважно ставлять високі вимоги до 

продуктів молочного ринку, проте споживацька свідомість їх низька і, переважно 

культура споживання мало відрізняється від традиційної.  

Хоча більше зорієнтовані на марку продукту, очікують високої якості і 

урізноманітнення продукту, менше вразливі на ціни. Ця група споживачів охоче 

купує імпортовані продукти. Стосовно охоплення цієї групи існує велика 

конкуренція, тому потрібно прикладати максимум зусиль, зокрема маркетингових 

дій для завоювання чи існування на цьому ринку.  

Четвертий сегмент – це середовище вітчизняного (офіційного і 

неофіційного) бізнесу, високопоставлені службовці та їх сім'ї. Становить близько 

3-5 % споживачів. Для виробників і торговельників важливо, що цей сегмент 

ринку буде розширюватися.  

Для цієї групи споживачів враховується якість, смак, марка, а ціна не є 

істотною. Саме в цій групі вітчизняні виробники потрапляють на найбільшу 

конкуренцію зі сторони іноземних фірм. Саме для цього сегменту ринку можуть 
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бути запропоновані продукти молочної галантереї. Цей сегмент є дуже 

привабливим і рентабельним, але наразі малим за розмірами.  

При сегментації споживачів важливим є оцінка їх з огляду на вік та освіту. 

Очевидно, що молодь і літні споживачі істотно відрізняються характером 

споживанням. 

 Підвищення загальноосвітнього рівня населення стало наслідком 

збільшення прихильників здорового способу життя, що в свою чергу спричинило 

зміну структури споживання.  

Ми спостерігаємо тенденцію розвитку корисних продуктів харчування 

серед асортименту компанії. Нові йогурти, без цукру та консервантів, йогурти зі 

злаками без глютену і т.д, поступово і впевнено замінюють класичні товари, які 

на ринку представлені вже давно. 

Для того, щоб завоювати покупця на ринку, велике значення має 

вдосконалення продукту. Молоко як сировина, з огляду на мікробіологічні 

властивості, є продуктом специфічним, а з огляду на споживання, є 

універсальним. Тому в стратегії молочного продукту основна увага повинна бути 

приділена вдосконаленню якості молочних продуктів.  

І саме через якість продукції можна сформувати потрібний нам образ 

підприємства, який : 

● турбується про споживача; 

● підтримує високу якість виготовленої продукції; 

● сам споживає продукцію, яку виробляє; 

● намагається створити бренд, якому довірятимуть. 

На нашу думку, саме ці базові поняття створили та закріпили позиції ПрАТ 

«Молокія» серед споживачів Західної України. 

 

2.3.Визначення основних проблем при розробці та підтриманні іміджу 

підприємства ПрАТ «Тернопільський молокозавод». 

Цілком зрозуміло, що ефективність діяльності маркетингових служб на 

підприємстві впливає на економічний стан цілого підприємства. Також  на 
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швидкість адаптацій до ринкових умов, наявні можливості ринку, вчасне 

виявлення змін та потреб споживачів. Маркетинговий відділ також приймає 

рішення щодо оптимальних способів задоволення потреб споживачів, 

ефективніше за конкурентів. 

На нашу думку, маркетингова діяльність спрямована на характер та основні 

стратегії поведінки підприємства на ринку, освоєння цільових ринків, створення 

нового товару чи бренду. Також формування цінової, комунікативної та збутової 

політики. 

Під аналізом  ми розуміємо обширне та комплексне дослідження процесу 

здійснення маркетингової діяльності. Основною метою аналізу є визначення 

ефективності  всіх маркетингових процесів, виявлення проблем та основних 

причин їх появи. 

Таким чином ми аналізуємо діяльність підприємства та розуміємо які 

перспективи, як в короткострокових термінах, так і на довгостроковий час, 

відкриваються перед підприємством. 

Надзвичайно важливим є значення для підприємств-виробників молочної 

продукції. Будь-яка помилка в маркетинговій сфері є надзвичайно відчутна та 

невчасне виявлення проблем та їх подолання може призвести до втрати ринкової 

частки, зменшення обсягів реалізації продукції та зміну ставлень споживачів та 

формування негативного іміджу компанії. 

Актуальність виявлення маркетингових проблем для виробників товарів 

широкого вжитку, пов’язана з особливостями цієї товарної групи. Туди 

відносяться недорогі товари з високою оборотністю, які реалізовуються в 

торгових точках всіх типів. І вона є однією з найдинамічніших в сучасному 

бізнесі.  Саме тому рівень конкуренції має тенденцію до посилення. 

Динамічні зміни в ринковому середовищі впливають на появу проблем з 

якими власникам підприємств ще не доводилось зустрічати раніше. 

Особливістю маркетингових проблем в тому, що виникають вони як в 

ринковому середовищі, так і в бізнес-процесах підприємства. 
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Маркетингові проблеми підприємства спричиняються тісним 

взаємозв’язком цих середовищ, який впливає на процес і результат діяльності. 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Рис.2.7 Зв’язок проблем маркетингової діяльності підприємства [47] 

   На думку автора, існує потреба аналізувати маркетингову діяльність 

підприємства на основі цих двох факторів: внутрішній і зовнішній. 

 На сучасному етапі ведення бізнесу проблеми розглядають з однієї позиції. 

Основну увагу приділяється на внутрішню сторону маркетингової діяльності, в 

той час, як зовнішня складова розкривається неповно. 

Відсутність розгляду впливу зовнішніх факторів, які впливають на 

здійснення маркетингової діяльності у їх взаємозв’язку, призводить до серйозних 

помилок в управлінні та втрат ринкових можливостей.  

Імідж можна створювати для нової організації або змінювати для вже 

існуючої. Процес формування іміджу вимагає управління (планування, 

організації, контролю) і науково обґрунтованого підходу. 

В попередніх розділах ми зрозуміли основи формування іміджу та 

прослідкували основні тенденції формування та розвитку іміджу в компанії ПрАТ 

«Молокія» 

Внутрішні проблеми 

підприємства 

Проблеми 

маркетингової 

діяльності 

підприємства 

Зовнішні проблеми 
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Найбільш повну характеристику позитивного іміджу визначають наступні 

складові зовнішній вигляд підприємства та стиль роботи керівника,  а також 

інформація підприємства про свою діяльність. Це все можемо побачити із 

наступної таблиці 2.6 [47]. 

Табл. 2.6 

Формування позитивного іміджу підприємства 

Фактори, що впливають на 

формування іміджу 

Складові позитивного іміджу 

підприємства 

     - зовнішній вигляд підприємства і 

стиль роботи керівництва; 

- інформація підприємства про 

свою діяльність; 

-якість і товарний вигляд продукції; 

відношення з контактними 

аудиторіями; 

- організація праці; 

- зовнішній вигляд і поведінка 

персоналу; 

- оснащеність підприємства 

ресурсами, наявність резервів; 

- публічна звітність і ступень 

доступу до інформації про діяльність 

підприємства. 

 

-ефективності управління; 

- корпоративної культури; 

- якості та конкурентоспроможності 

товарів (послуг); 

- тиражування імені організації через 

засоби масової інформації 

 

 Також позитивний імідж виконує наступні функції: естетичну, 

психологічну, політичну, економічну. 

Незважаючи на сформований імідж досліджуваного підприємства можна 

виділити і певні фактори, що впливатимуть на сформований і розроблений імідж 

підприємства. 

В результаті отриманих та досліджених даних, виявлено основні  проблеми 

іміджу  Молокія» : 

1. Підтримка сформованого іміджу на ринку; 

2. Екобрендинг 

3. Обмеженість розширення асортименту продукції; 

4. Використання маркетингових інструментів в неповному обсязі; 
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5. Інтернет-маркетинг; 

6. Внутрішній імідж компанії; 

7. Збільшення довіри споживачів. 

  На ефективність формування іміджу молокопереробного підприємства 

впливає багато факторів а також концепції та методи побудови іміджу.  Тому має 

бути єдине бачення мети сформованого іміджу. Відсутність єдиного погляду на ці 

питання ставить під загрозу правильність вибору фахівцями вищих ланок 

конкретних управлінських дій щодо формування та посилення іміджу.  

Споживачі вибирають продукцію компанії не лише через якість та 

прозорість виробництва. «Молокія» відслідковує тренди та вподобання 

споживачів. 

Появилась продукція, яка відповідає здоровому способі життя. Здійснюючи 

покупку товару, споживач отримує задоволення таких цілей, як турбота про 

власне здоров’я та рідних, і знає, місце походження сировини. 

Ці аспекти відкриває сформований та сталий імідж підприємства. Споживач 

отримує не лише забезпечення основної потреби придбання товару, а й отримує 

емоції. Тому надзвичайно важливо транслювати та доносити місію та філософію 

підприємства через усі можливі джерела. 

Наступною проблемою іміджу підприємства є екобрендинг та ведення 

екологічного маркетингу. 

Екологічний маркетинг визначається як діяльність, спрямована на розробку 

і реалізацію концепцій економіко-екологічного поводження підприємств, 

ціноутворення, просування на ринок і збут ідей, екотоварів та екопослуг. Являє 

собою новий концептуальний підхід, що дозволяє розробити механізми 

виживання в умовах екологічної кризи чи її загрози.  

Екологічний маркетинг дає можливість не тільки по-новому здійснювати 

процес стратегічного планування, але й вказує напрямки розв’язання багатьох 

проблем, пов'язаних з виникненням екологічних ризиків.  
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На нашу думку, визначення екологічного маркетингу має базуватися на 

основній меті маркетингу і екологічній основі розвитку будь-якої діяльності, що 

базується на природних ресурсах. 

Оскільки виробництво продуктів харчування передбачає дотримання 

міжнародних та державних стандартів, важливим критерієм є забезпечення 

екологічності сировини та продуктів та донесення цієї інформації до споживачів. 

Стандартів «екологічності» або екологічно чистого продукту в Україні 

немає. Таким чином, бар'єри входження на ринок відсутні. По суті єдине 

спеціалізоване вимога для всіх овочів і фруктів – відсутність генетичних 

модифікацій (ГМО).  

 Спостерігається тенденція до збільшення розвитку свідомості покупців до 

складу продуктів, які вони споживають. 

 Компанія не раз наголошувала на екологічності сировини чи кінцевого 

продукту. Основною проблемою, на нашу думку, є необізнаність покупців про 

продукт чи метод його виготовлення. 

 З цього постає інша проблема бренду: донесення інформації до споживача.  

 Компанія наповнює сайт та представляє усі новинки чи події, що 

впливатимуть на імідж. Варто наголосити про ефективність використання 

соціальних мереж, таких як фейсбук чи інстаграм, в яких не представлено 

компанії. 

Як ми зрозуміли,  імідж – структура, що формується під впливом 

різноманітних факторів, як внутрішніх, так і зовнішніх. Грамотне використання та 

транслювання переваг для споживачів створюють образ продукту і прихильне 

ставлення до торгової марки, що дає поштовх до розвитку та розширенню. 

Оскільки життєвий цикл товару передбачає перехід від фази впровадження 

на ринок ( в такому випадку це є новинка для покупців) до фази спаду (рис.2.8) [], 

компанія повинна передбачати зміни споживчих настроїв і підтримувати попит на 

продукцію. 
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Рис 2.8 Життєвий цикл товару [76] 

Життєвий цикл товару– це час існування товару на ринку. Проміжок від 

задуму та ідеї до зняття його з виробничої лінії. 

Концепція життєвий цикл товару описує збут, прибутки, конкурентів і 

стратегію маркетингу від моменту виходу товару на ринок до зняття всіх 

ринкових позицій. Вперше було опубліковано Теодором Левітом 1965р. Основна 

ідея в тому, що будь-який товар на ринку, рано чи пізно, заміняється іншим [76]. 

Поняття «життєвий цикл товару» – важливий показник в маркетинговій 

діяльності компанії. Відділ маркетингу не лише  розробляє новий товар, а й 

повинен вчасно оновлювати та підвищувати конкурентноздатність. 

Знання життєвого циклу та розуміння основних його процесів забезпечить 

компанію такими перевагами: 

 швидке реагування на зміни тенденцій ринку споживачів; 

 контроль витрат та прибутків; 

 розроблення комплексу заходів по підтримці продукту; 
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 контроль ризиків на всіх етапах виробництва. 

 В класичному розумінні виділяють п’ять основних фаз (рис.2.3.1).  

Перша фаза – розроблення товару. На цьому етапі приймається рішення про 

створення нового товару чи послуги або вдосконалення представлених товарів. 

Вирішується – модернізувати та модифікувати товар або розробляти концепцію 

цілком нового та унікального товару. 

Основні причини вдосконалення існуючих товарів: 

 зменшення попиту; 

 зменшення збуту; 

 зростання витрат та зменшення прибутку; 

 зменшення частки ринку; 

 поява товарів-замінників, аналогічного товару; 

 висока конкуренція. 

Зрозуміло, що основною діяльністю компанії є отримання прибутку та 

зменшення витрат через реалізацію товарів та послуг. Саме тому, важливо 

відслідковувати та вираховувати тенденції життєвого циклу товару та ринку. 

На даний момент, компанія ПрАТ «Тернопільський молокозавод» 

проводить випуск нової продукції та оновлює існуючу. 

Як зазначалось вище, оновлюється упаковка та дизайн. По якісних 

параметрах та смакових змін зазнали лише йогурти [Додаток К] 

Розглянемо детальніше в таблиці 2.7 

Таблиця 2.7 

Зміни товарного асортименту 

Новий продукт Модернізований Без змін 

Йогурти білі: 

 «Полуниця м’ята»; 

 «Мак-горіх»; 

 «Зелений чай»; 

 «Злаки без 

глютену»; 

 «Ваніль» 

Напій Айран 

«Молокія масло» 

«Молокія казкове» 

«Кефір» 

«Молокія Сонечко» 
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Сир кисломолочний 400 

г. 

Джерело: розроблено на основі даних автором 

 

Як бачимо з таблиці, основну увагу приділили створенню та виведенню на 

ринок нового продукту. З усіх позицій це ризикований, але виправданий 

маркетинговий хід.  

За допомогою змін та оновлення асортиментної лінії, компанія зможе мати 

наступні переваги: 

 збільшення попиту; 

 оптимізація виробничих потужностей; 

 створення інфо-приводу; 

 захоплення нових ринків; 

 представлення унікального продукту для споживачів.  

Оскільки компанія вже відома споживачам, формування іміджу тут 

представлене лише рівнем довіри споживачів до нових продуктів.  

У випадку сформованого іміджу та постійних покупців випуск нового 

продукту викликає, як зазначалось вище, інформаційний привід. 

Це означає, що споживачі стикаються з інформацією про компанію з різних 

зовнішніх джерел. Це може бути як реклама по телебаченню, банери, друкована 

реклама та реклама в соціальних мережах. 

В такому випадку імідж компанії може змінюватись і в нашому випадку 

оновлюватись і ставати сучаснішим та захоплювати нові сегменти ринку. 

Зрозуміло, що задоволення потреб споживачів забезпечує розвиток в 

економічному та виробничому плані. При випуску нової продукції проводяться 

маркетингові дослідження, які виявляють сучасні тенденції розвитку всіх бізнес-

структур. 

В нашому випадку, компанія ефективно використала тренд здорового 

харчування та продовжує реалізовувати через виготовлення нового товару, як для 

ринку молокопродуктів так і йогуртів безпосередньо. 

Продовження табл. 2.7 



68 
 

Отже, товар, уже представлений і наявний в споживанні завдяки 

грамотному та продуманому оновленні може зробити імідж компанії 

стабільнішим та безпосередньо оновити його. 

Наступний етап життєвого циклу – вихід на ринок. Можемо прослідкувати 

всі етапи на прикладі йогуртів. 

Після маркетингових досліджень ринку, споживачів, виробничих 

потужностей продукт переходить на стадію налагодження виробництва та запуску 

технологічного процесу. 

Відбувається налагодження та формування стратегій збуту. Товар лише 

виходить на ринок. При грамотному піарі та налагоджених процесах 

маркетингових комунікацій, споживачі знають про продукт та споживають його. 

Компанія вирішила піти іншим шляхом. Спочатку випробувати продукт, і 

відслідкувати реакцію споживачів. Наступним етапом проводились заходи 

інформування та піару. 

Такий шлях передбачає ризик економічних втрат, якщо ринок буде не 

готовий, по тих чи інших причинах. 

Економічно цей етап характеризується відсутністю доходів і ризиковістю.  

Наступним етапом йде зростання. Як можемо побачити з рис.2.3.1. ринок 

сприймає продукт. В нашому випадку, йогурти споживаються і не є товаром-

новинкою для споживачів.  

Тут можна вийти і на новий ринок. Імідж компанії та рекомендації 

постійних клієнтів можуть стати вагомими складовими для нових споживачів, які 

і сформують новий сегмент. 

На цьому етапі продукт приносить прибутки. 

Після перенасичення ринком унікального продукту, появляються продукти-

замінники та значно збільшується конкуренція серед виробників. Даний продукт 

приніс компанії прибутки, підняв попит, та без належного оновлення або зміни 

перейде на наступний етап або ліквідується з виробництва. 

Даний етап характеризується уповільненням збуту продукції. Витрати йдуть 

на захист від конкурентів.  
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Наступним етапом є занепад. Фактично, цим і завершується життєвий цикл 

товару, адже витрати перевищують прибутки, товар не є унікальним для 

споживачів чи компанії. Керівництво повинно прийняти рішення про зняття з 

виробництва або модернізацію.  

Важливість підтримання високого попиту на продукцію штовхає 

виробників до нових шляхів покращення товарів.  

В нашому випадку імідж компанії, яка виробляє натуральні продукти з 

натуральної сировини обмежує модернізацію продуктів.  

З іншого боку відкриває можливості до розвитку та досягнення 

альтернативних варіантів щодо оновлення асортименту та поєднання його із 

філософією компанії. 

Важливо розуміти взаємозв’язок життєвого циклу товару та іміджу. Для 

цього потрібно відслідковувати усі аспекти діяльності підприємства – внутрішні 

та зовнішні. Серед основних особливостей формування іміджу даного 

підприємства варто відмітити поєднання цінностей компанії та сучасне бачення 

розвитку ринку. 
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Висновки до розділу 2 

Отже, підприємство ПрАТ «Тернопільський молокозавод» успішно діюче та 

представляє можливості для дослідження формування іміджу, як на 

регіональному , так і національному рівнях. 

Маркетингова діяльність на підприємстві здійснюється відділом 

маркетингу, що відповідає за забезпечення комунікаційних взаємозв’язків із 

споживачами, комплексне вивчення ринку, розрахунок цін на продукцію, 

просування товарів, розробку стратегії маркетингу та інше. 

Водночас слід зазначити, що на підприємстві не використовують чіткі 

принципи щодо організації відділу маркетингу, логіка розподілу функцій є 

незрозумілою, а компетенція відділу є певною мірою обмеженою з огляду на 

спектр завдань, які окреслені перед підприємством у сфері маркетингу. Такий 

підхід вказує на неоптимальну організацію маркетингової служби, що 

відображається і на ефективності маркетингової діяльності загалом. Наслідком 

цього є недостатня реалізація стратегічного підходу до ведення маркетингової 

діяльності, що проявляється у неповномірному врахуванні динамічних змін в 

бізнес-середовищі, можливостей та загроз, що виникають на ринку. 

Однією з проблем розвитку ринкової діяльності підприємства є сировинне 

забезпечення виробництва продукції, яке харакеризується часто невисокою 

якістю, з одного боку, та недостатніми обсягами, з іншого. Очевидно, займаючи 

ключову роль у ланцюгу формування цінності для кінцевого споживача, 

підприємству слід більшою мірою проявити відповідні бізнес-ініціативи для 

вирішення цієї проблеми.  

Особливістю даної компанії є успішна діяльність у галузі молопереробного 

виробництва. Це передбачає високі стандарти як до продукції, так і сировини. 

Компанія приділяє велику увагу оновленню та реконструкції виробничих 

обладнань. Це забезпечує контроль якості кінцевої продукції. 

Саме завдяки досвіду у виробництві та реалізації продуктів харчування, 

компанія представляє позитивно сформовний імідж на ринку молочних продуктів.  
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Ми бачимо, що імідж формується під впливом багатьох факторів, зовнішніх 

та внутрішніх. Важливо приділяти увагу працівникам компанії, що мають контакт 

із споживачами, представляючи фірму не на виробництві і транслювати та 

формувати необхідний імідж громадськості.  

Ми бачимо, що компанія дотримується сформованих цінностей та доносить  

їх кожному споживачеві.  
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РОЗДІЛ 3 

ВДОСКОНАЛЕННЯ ПРОЦЕСУ ФОРМУВАННЯ ТА ПІДТРИМКИ ІМІДЖУ 

ПІДПРИЄМСТВА НА ЗАРУБІЖНИХ РИНКАХ 

 

 

3.1. Шляхи вирішення основних проблем при розробці та підтриманні 

іміджу підприємства ПрАТ «Тернопільський молокозавод»  

 Як зазначалось вище, імідж є інструментом впливу на поведінку покупців, 

як бажаний результат – збільшення продаж продуктів компанії. Це є один з 

найкращих методів конкурентної боротьби та завоювання нової цільової ніші.  

Зрозуміло, що покупець обирає той товар, який йому найбільше 

подобається. Також, через імідж компанія може транслювати власні цінності 

споживачам та задовольняти потреби споживачів. 

Як відомо, на кожному етапі життєвого циклу підприємство використовує 

відповідну політику управління усіма аспектами своєї діяльності. Процес 

управління іміджем не є винятком [7].  

Тому постає необхідність визначення адекватної системи управління іміджем з 

урахуванням етапу життєвого циклу та наявного стану іміджу, а також зовнішніх 

умов господарювання підприємства 

Зрозуміло, що кожне підприємство проходить у розвитку 4 основних етапи. 

Розглянемо основні завдання іміджу на кожному етапі: табл. 3.1. 

 

Таблиця 3.1 

Роль іміджу на етапах життєвого циклу компанії[43] 

Становлення Розвиток Стабільність Спад\відродження 
Формування 

підприємства з 

прицілом на 

певний 

сегмент ринку 

Затвердження 

підприємства на 

захоплених 

позиціях і стабільна 

діяльність 

Інноваційна 

діяльність 

підприємства з 

метою 

розширення ринку 

при 

стабільно міцному 

положенні на 

займаних 

Трансформація 

підприємства, що 

приводить або до 

його відмирання, 

або до чергового 

інноваційного 

витка і 

відродження 
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позиціях  

(кульмінація 

існування 

підприємства – 

«золотий вік») 

 

Як бачимо з таблички, компанія ПрАТ «Молокія» у 2017р. змінює асортимент 

товару та дизайн упаковок. Зрозуміло, що імідж перебуває на останньому 

життєвому циклі та видозмінюється під тенденціями ринку молочної галузі. 

 Зрозуміло, що на кожному етапі іміджева політика повинна бути різна. 

Насамперед це пов’язано із веденням внутрішньої і зовнішньої іміджевої 

політики. На кожному етапі розвитку повинні закладатись основи наступного.  

Для успішного проходження всіх етапів автор пропонує заходи, що 

відповідають циклу розвитку компанії та основній меті. Розглянемо детальніше у 

табл. 3.2 Заходи з формування іміджу залежно від життєвого циклу компанії. 

 

Табл. 3.2 

 Дії з формування іміджу на етапах розвитку підприємства[43] 

Етап розвитку 

компанії 

Формування внутрішнього 

іміджу 

 

Формування зовнішнього 

іміджу 

Стадія 

становлення 

визначення мети формування 

іміджу; розроблення плану 

діяльності; 

сегментування ринку споживачів; 

розробка зовнішніх атрибутів 

іміджу – логотип, слоган і т.д; 

формування команди; 

розроблення концепції загального 

образу компанії (оформлення 

офісу, одягу працівників); 

маркетингові дослідження ринку 

покупців та конкурентів; 

розроблення прогнозів розвитку та 

прорахування ризиків; 

напрацювання бази клієнтів та 

покупців. 

ознайомлення споживачів 

за допомогою всіх 

доступних джерел 

інформації; 

надсилання пропозицій 

майбутнім партнерам та 

клієнтам; 

підтримка інтересу до 

унікальності та 

ексклюзивності продукту 

для споживачів. 

Стадія 

розвитку 

формування цінностей компанії; 

формування традицій для 

ведення рекламної 

компанії з основним 

Продовження табл. 3.1 
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працівників; 

формування позитивного ставлення 

клієнтів та працівників до 

сформованого стилю компанії; 

проведення досліджень ринку та 

виявлення нових тенденцій; 

посилом – стабільність та 

надійність підприємства; 

отримання зворотнього 

зв’язку з клієнтами та 

споживачами; 

робота над тим, щоб 

споживач отримав всю 

інформацію про 

виробництво чи 

технологію виробництва; 

соціально-відповідальний 

маркетинг; 

інтенсивне використання 

логотипів компанії – 

зображення, слогану в 

різних джерелах 

інформаці; 

визначення цілей та місії 

PR-компанії; 

реалізація PR-компанії. 

Стадія 

зрілості 

впровадження нових технологій у 

виробництві та діяльності 

підприємства; 

підвищення кваліфікації 

працівників; 

розширення регіону збуту та 

виробництва (розвиток філій); 

розвиток у нових напрямках 

діяльності; 

праця з постійними клієнтами, 

отримання зворотнього зв’язку від 

них і покупців. 

активне ведення PR-

компанії; 

розвиток інновацій на 

підприємстві; 

участь у публічному 

житті міста – 

благодійність, підтримка 

молоді, різного роду акції 

чи заходи; 

активне ведення 

благодійних компанії. 

 

Ми розглянули детально три етапи розвитку іміджу підприємства залежно від 

стадій розвитку самого підприємства. Тут відсутній четвертий етап, тому що 

компанії на межі банкрутства чи занепаду. Зрозуміло, що маркетингова політика 

підприємства в такому випадку буде спрямована на створення нового 

підприємства або товару. 

На думку автора, імідж формується в двох напрямках – зовнішній і внутрішній. 

Важливо розуміти, що це відбувається або стихійно, під впливом внутрішніх чи 

зовнішніх факторів, а також і цілеспрямовано та продумано [76]. 

Продовження табл. 3.1. 
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Визначити, що важливіше – внутрішній чи зовнішній імідж підприємства – 

важко, адже якщо мова йде про формування стратегій розвитку підприємства усі 

фактори поєднуються і діють у тому напрямку, який потрібен компанії та 

маркетологам або на шкоду самому підприємству. 

Формування внутрішнього іміджу підприємства розпочинається з формування 

корпоративного іміджу.  

Корпоративний імідж – це відображення бачення компанії з точки зору 

споживачів чи клієнтів. Він формується за допомогою всіх інформативних 

повідомлень, які ідуть з джерела інформації до отримувачів. 

Це, в свою чергу, формує бачення та корпоративну місію.  

Корпоративна місія – це ціль підприємства, що визначає корисність його 

діяльності для споживачів чи суспільства. Вона ідентифікує потрібний нам ринок 

і визначає межі діяльності підприємства. 

З цього випливає корпоративна індивідуальність – цінності та норми 

поведінки, що є прийнятними на підприємстві. Тут формується фундамент 

корпоративної культури компанії. 

Наступним етапом йде корпоративна ідентичність – система засобів 

комунікацій, назв, символів, знаків, логотипів та ритуалів, що формують 

індивідуальність підприємства. 

Розглянемо їх формування та зв’язок на рис. 3.1. Зв’язок між корпоративним 

іміджем та корпоративною ідентичністю []. 
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рис. 3.1 Зв’язок між корпоративним іміджем та корпоративною ідентичністю 

[56]. 

 

Як ми бачимо, концепцію побудови корпоративного іміджу підприємства 

потрібно починати якісно та на основних засадах та цілях підприємства.  

На нашу думку, імідж це не лише поняття , яким потрібно управляти, а й 

об’єкт управління. Потрібне бачення стратегічного управління на засадах 

маркетингових комунікацій (PR-компанії, реклама у всіх можливих варіантах, 

зв’язки з громадскістю і т.д) .  

Для того, щоб побудувати імідж компанії потрібно наповнити його цінностями 

та філософією.  Це необхідне для якісної комунікативної політики. 

Формування позитивного іміджу це також робота іміджмейкерів, які 

охоплюють  внутрішній і зовнішній імідж підприємства. 

Оскільки імідж компанії ПрАТ “Тернопільський молокозавод” уже 

сформований та дієво впливає на стимулювання попиту серед покупців, основним 

завданням стоїть підтримання сформованого іміджу та закорінення у образі 

покупців. 

Даний етап розвитку іміджу компанії - 3 етап - "золотий вік".  В такому 

випадку найкращим інструментом буде розширення соціальної реклами. 

Корпоративна місія 

Корпоративний імідж 

Корпоративна ідентичність 

Корпоративна індивідуальність 
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Важливо розуміти як впливає маркетингова стратегія на формування 

іміджу. Це визначається в цілях та завданнях на даному етапі розвитку 

підприємства. 

Тому робота над іміджем включає реалізацію систематизованих та 

запланованих заходів. Основою побудови іміджу є якість, ціна, доступність 

товару та надійність його обслуговування. Тут важливу роль відіграє історія 

підприємства, те, наскільки висока довіра покупців до компанії. 

В іміджі важливою ланкою є реклама, що не впливає на якість, проте 

ознайомлює або нагадує покупцям про товар чи послугу. 

Витрати на імідж виправдовуються отриманим результатом. В нашому 

випадку це побудова стабільної та успішної іміджевої компанії. 

Якщо імідж формується стихійно, компанія в перспективі може отримувати 

негативні відгуки як від споживачів так і від постійних клієнтів. 

Імідж повинен виконувати певні функції та працювати, приносити прибутки 

та клієнтів. 

Існує метод побудови іміджу за Б.Джі [24]. Він використовується як основа 

побудування іміджу та майбутньої характеристики маркетингової діяльності 

компанії на ринку, можемо побачити на рис.3.1.2. Складові формування іміджу 

[24] 

Як ми бачимо з рис. 3.2 при побудові іміджу потрібно брати до увани 

наступні частини: 

1. створення фундаменту;  

2. створення зовнішнього іміджу; 

3. розробка внутрішнього іміджу; 

4. робота над невідчутним іміджем. 
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Рис. 3.2 Складові формування іміджу [42] 
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Самоімідж споживача 
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Все це розробляється згідно кінцевої мети маркетингової діяльності 

компанії та основних цілей, заради яких формується імідж. 

Кожна частина спрямовується для досягнення високого іміджевого блоку. 

Оскільки внутрішній імідж формують працівники та керівництво, потрібно 

підтримувати колективні цінності та філософію компанії.  

Розроблення зовнішнього іміджу, при контакті з інформацією про компанію 

споживач має певне уявлення. Саме тому зовнішній імідж формується за 

допомогою PR-компаній, реклами та зв’язків з громадкістю.  

На нашу думку, одним з важливих елементів при формуванні іміджу є 

налагодження емоційного зв’язку зі споживачем та суспільством. 

Для розуміння важливості формування іміджу потрібно розглянути підходи 

до управління іміджем на підприємстві. 

До них відносять: 

- виробничий (головне це якість товару та високий рівень соціальної 

відповідальності виробництва); 

- іміджмейкерський (основне це маркетингові панельні та кабінетні 

дослідження ринку, реклама та заходи піару); 

- менеджерський (взаємодія двох названих підходів) [42]. 

Позитивним та дієвим є створення іміджу компанії, що бере активну участь 

у вирішенні суспільно-економічних питань. 

Варто брати до уваги, що потрібно додавати і елементи інновацій, адже в 

майбутньому це буде плюсом при переході на наступний етап розвитку іміджу 

компанії. 

Важливим елементом підтримання іміджу є активна участь  у громадському 

житті. 

 За останніми даними виявлено, що компанія бере активну участь у 

соціальних проектах, незалежно від розміщення (центральний офіс представлено, 

чи це філія) 

На мою думку, участь у соціальних проектах допомагає звернути увагу 

споживачів до продукції компанії а також наголосити на тому, що основна 
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цінність - це якісні продукти, при виробництві яких не використовується шкідливі 

для здоров’я речовини, отже компанія турбується про кінцеві продукти і про 

самих споживачів. 

Тісна асоціація між компанією, що бере участь у напів-марафонах(останній 

відбувся у Львові, 31 жовтня), підтримує здоровий спосіб життя та інновації у 

виробництві допоможе не лише зміцнити свої позиції, а й збільшити рівень довіри 

споживачів. 

Оскільки товарний знак говорить сам за себе, на даному етапі можна 

зменшити витрати на загальну рекламу. 

Проте почався період інновацій. Вдалим кроком було : 

● зміна упаковки товару; 

● випуск нових продуктів. 

 Саме оновлення асортименту продукції передбачає підтримання інтересу 

споживачів до продуктів компанії.  

 Саме  іноваційність та підвищена користь допомагає підтримувати уже 

сформований імідж компанії. 

 На нашу думку, благодійність лише підкреслить високі цінності компанії. 

Важливо брати активну участь у публічних заходах різного рівня та стилю, але які 

будуть тотожні до іміджу компанії. 

 Як бажаний результат - компанія починає тісно асоціюватись як невід’ємна 

частина суспільного духовного життя. 

 На нашу думку, наступним етапом до підтримання  та розвитку іміджу 

компанії є вирішення питань внутрішнього іміджу: 

● підвищення кваліфікації персоналу; 

● перепрофілювання; 

● конкурсні проекти серед працівників. 

Важливо також подавати нове, як добре забуте старе, підкреслюючи зв’язок з 

традиціями. 
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3.2. Розроблення рекомендацій щодо формування та підтримки іміджу 

підприємства на зовнішніх ринках.  

 Аналіз тенденцій у сфері споживання молочних продуктів показує, що 

найбільшої популярності набуває тренд екологічності. Це виявляється не лише в 

Україні, а й на світовому ринку. 

При виході на зарубіжний ринок важливо розуміти основні вимоги до 

продукції та просування. 

 Саме тому компанії повинні бути обізнані у сучасних трендах серед 

споживачів та виробників.  

Це забезпечить: 

- високий рівень конкуренції; 

- підтримання іміджу компанії; 

- перспективу охоплення нової ніші споживачів. 

Зрозуміло, для того, щоб виготовляти екологічну продукцію повинен бути 

план змін виробництва та стратегії просування.  

На нашу думку, основним для компаній є інформування покупців та 

забезпечення прозорості при отриманні будь-якої інформації.  

Тому важливим завданням екологічно-відповідальних підприємств, є 

донести інформацію про переваги своєї продукції споживачам, які здатні їх 

оцінити. 

Є також категорія споживачів, які не розумітимуть усіх переваг даної 

продукції. В такому випадку важливо провести компанію про переваги для 

споживачів екологічно чистих продуктів. 

Зрозуміло, що при виході на зарубіжний ринок компанія повинна мати 

стратегію та чіткий план дій та антикризових заходів. В протилежному випадку, 

вихід відбуватиметься стихійно, під впливом різноманітних факторів та кінцевий 

результат не принесе бажаних результатів. 

Як наслідок, зміна стратегічного курсу, що приведе до фінансових втрат та 

втрат часу на реалізацію піар компаній або реклами. 
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Це призводить до низької конкурентноспроможності як на національному 

ринку так і міжнародному.  

Зрозуміло, що вихід на зарубіжні ринки відбувається під впливом 

соціальних, економічних та культурних факторів всередині країни. В нашому 

випадку, компанія, охопивши внутрішній ринок та зайняла своє місце у 

споживчому кошику, прагне до збільшення своїх масштабів виробництва та 

продажу. 

Саме тому, вихід на міжнародні ринки представляє собою можливості для 

розвитку потужностей підприємства та її конкурентність. 

Зрозуміло, що не варто брати до уваги не лише виробничі потужності 

компанії, а й закони країни, на ринок якої планується вихід. 

В сучасному інформативному суспільстві важливим є володіння 

інформацією та знання норм та законодавства. 

Саме тому, є певні обмеження та перепони у міжнародній торгівлі. Це може 

бути:  

- митні тарифи; 

- валютний контроль з боку держави; 

- ряд нетарифних бар’єрів [34]. 

В такому випадку, ведення маркетингу охоплює не лише сферу розробки 

товару, виробництво та збут, а й грамотну побудову іміджу. 

Справа в тому, що стійкий та сформований імідж на національному ринку 

не буде діяти на повну силу на міжнародній арені. 

Навіть за умови, що хтось із споживачів мав контакт із товаром, не означає 

запорукою високого попиту на міжнародному ринку. 

В національному масштабі, сформований імідж це є довіра та лояльне 

ставлення споживачів до продукту.  

На міжнародному ринку історія компанії та благодійність в межах країни не 

відіграють великого значення. 
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Зрозуміло, якщо продукти представлені на полицях магазину, вони 

відповідають всім стандартам та вимогам країни, але можуть не імпонувати 

споживачам. 

Якщо на внутрішньому ринку перед виходом продукту на ринок був 

запропонований інформативний привід та рекламувався товар на усіх можливих 

ресурсах, то на міжнародному ринку діють інші правила ведення піар компанії. 

Важливо розуміти відмінність у економічному та соціально-культурному 

плані. Оскільки культура споживання формується під впливом різних 

економічних та неекономічних факторів, важливо розуміти ці відмінності. 

Реклама та методи просування чи збуту будуть відрізнятись. Буде різниця 

також і в каналах транспортування та зберігання, в юридичному оформленні  

ведення бізнесу, правилах та нормах виробництва. 

На нашу думку, вихід на зовнішні ринки повинен бути обдуманим та 

спланованим. 

Для ефективного виходу на міжнародні ринки компанія повинна чітко знати 

мету та способи виходу а також знання та успішна зовнішньоекономічна 

діяльність. 

При будь-яких діях, що матимуть відбиток у економічному чи історичному 

плані потрібно провести маркетингові дослідження. Якщо мова йде про вихід на 

міжнародні ринки – потрібно розуміти мотиви та цілі збільшення своєї діяльності. 

Наступним етапом потрібно оцінити власні виробничі та збутові 

можливості. 

Також вибір найбільш вигідного  міжнародного економічного ринку буде 

відображатись на успішності виходу. Потрібно розуміти тип діяльності 

конкурентів, сукупність факторів, які впливають на економічну діяльність, 

бар’єри входу\виходу, стратегії поведінки на ньому. 

За Ф. Котляром, компанія проходить основних шість етапів, при виходу на 

міжнародний ринок (рис. 3.3.). 
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Рис. 3.3. Прийом рішень при виході на міжнародний ринок [7, с. 342-344] 

Як бачимо, автор запропонував компаніям спочатку аналізувати та вивчати 

міжнародне маркетингове серидовище. Це необхідно для того, щоб розуміти 

основні тенденції, можливості, перспективи та ризики. На цьому етапі потрібно 

розуміти пріорітети та цілі виходу на міжнародний ринок та розрахувати можливі 

ризики. 

На нашу думку, для компанії  ПрАТ «Тернопільський молокозавод» 

перспектива виходу на міжнародний ринок базується на: 

- збільшення ринку продаж і отриманих прибутків; 

- збільшення масовості виробництва та зменшення ціни на товар; 

- отримання іноземної валюти, нестабільність національної економічної 

системи; 

- нестабільна соціально-економічна ситуація в Україні; 

- дешевша сировина на внутрішньому ринку; 

- зменшення залежності від внутрішнього ринку, у випадку кризової 

ситуації; 

- збільшення життєвого циклу товару; 

- зменшення залежності від сезонного попиту, у випадку реалізації на 

різних міжнародних ринках; 
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- підвищення іміджу компанії за рахунок виходу на міжнародний ринок 

[8, с.67]. 

Характер продажів на світових ринках дозволяє розробляти та виробляти 

новий продукт, без значних економічних витрат. 

Важливим також є мотиви виходу. Це може бути власна ініціатива або ж 

наслідування конкурентів чи основного бізнес-партнеру.  

В будь-якому випадку потрібен систематичний та плановий вихід та  

 формування іміджу на міжнародному ринку.  

За Ф.Котляром, наступним кроком є прийняття рішень, про те, чи варто 

компанії виходити на даний міжнародний ринок. Якшо відповідь позитивна, 

потрібно вибрати цільовий ринок та стратегію виходу. 

У позитивному результаті виходу на зовнішній ринок потрібно розробити 

цілісну програму організації діяльності компанії на міжнародних ринках. 

Зрозуміло, що кожна компанія вибирає власну методику та стратегію дій 

при виході на міжнароний ринок, адже універсальної концепції не існує.  

Кожне рішення приймається залежно від ситуації на тому чи іншому ринку 

та від стратегічних цілей компанії. 

Найбільший вплив має характер зв’язків та комунікацій між керівництвом 

та менеджерами компаній-партнерів, з якими відбувається співпраця. 

Наводимо приклад основних етапів прийняття рішення про вихід компанії 

на іноземний ринок: 

 аналізування економічної та виробничої діяльності компанії на 

національному ринку; 

 аналіз стану іноземного ринку; 

 аналізування конкурентної ситуації на міжнародному ринку; 

 аналіз можливостей і загроз; 

 аналіз та вибір ринку, на який відбуватиметься вихід; 

 вибір найперспективнішого іноземного ринку; 

 розроблення програми дій та тактики ведення бізнесу; 

 вибір найоптимальніших способів виходу на зовнішній ринок; 
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 збір отриманої інформації; 

 аналіз результатів; 

 коректування програми [3, c. 625]. 

Як ми можемо побачити вихід компанії на міжнародний рівень та 

формування іміджу при таких стресових умовах потребує актуального плану дій 

та дотримання чіткої, послідовної структури при аналізі отриманих результатів. 

Розглянемо детальніше кожен етап виходу та формування міжнародного 

ринку. 

Перший етап це аналіз діяльності підприємства на національному рівні. 

Дані на рахунок компанії ПрАТ «Тернопільський молокозавод» представлені у 

розділі 2, і показують що компанії готова і може виходити на міжнародний рівень. 

Імідж компанії формувався здебільшого стихійно. Як ми бачимо, основний 

фундамент це якісні та корисні продукти. Місцевий ринок Західної України має 

розуміння саме такої компанії. Для того, щоб просуватись та іти далі компанія 

докладала зусиль та формувала необхідну компанію для просування товарів.  

Саме завдяки грамотним діям маркетологів та іміджмейкерів споживачі 

впізнають продукти компанії та підтверджують її якість. 

На цьому етапі важливо розуміти, що компанія при виході на міжнародний 

ринок стикатиметься з іншими культурними та історичними факторами, що 

формують мотиви купівлі тих чи інших товарів покупцями. 

Тому, навіть повний аналіз виробничих потужностей чи ефективності 

маркетингових дій відображатимуться на внутрішньому ринку.  

При виході на міжнародну арену важливо розуміти наскільки якісно та 

ефективно задовольняється потреба на внутрішньому ринку. 

Тому, при аналізі першого етапу – діяльність підприємства на 

внутрішньому ринку, важливо проаналізувати: 

 розміри та виробничі потужності підприємства; 

 частка на даному ринку (в кожному сегменті); 

 асортимент та якість товару; 

 канали збуту, розподілу та просування; 
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 цінову політику; 

 кадровий резерв; 

 постачальники, покупці, банки та все зовнішнє середовище компанії. 

При аналізі на національному ринку важливо звернути увагу на 

перспективи та можливості формування потрібного нам іміджу компанії. 

Чим точнішою буде отримана інформація, тим якісніше та чіткіше можна 

буде розробити систему дій для виходу на міжнародний ринок. 

Наступним етапом буде аналіз стану іноземного ринку, на який компанія 

має намір виходити. 

Важливо знайти точки дотику між уже сформованим іміджем компанії та 

культурним середовищем країни, на яку компанія має намір виходити. 

Тут важливим фактором є аналіз цінностей покупців та основний мотив 

придбання даного товару. 

Для прикладу, новий тренд у споживанні екологічно чистих продуктів 

можна використати на свою користь, ознайомивши покупців з технологіями 

виробництва та заготівлею сировини. 

Також варто розуміти, що в країні, де переважає тенденція здорового 

харчування та відмови від їжі, тваринного походження, зустрічатиметься 

зниження попиту, та відповідно спад продаж. 

Також на другому етапі досліджують потенціал зовнішнього ринку. Це 

відбувається за допомогою аналізу попиту на аналогічні товари в розрахунку на 

рік для відомих товарів, тих, які вже були в продажі. 

Потенціал на нові товари визначається з розрахунку на товари-еквіваленти, 

якщо їх немає, то залежно від потреби сумісних товарів. 

Потрібно розуміти тенденцію про доступність зовнішнього ринку. Ця 

величина визначається з розумінням, що ринок не завжди є доступним. Це 

пояснюється тим, що потрібно його освоїти, подолати бар’єри входу (тарифні та 

нетарифні). 
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Як зазначалось вище – покупець може бути не готовим до товару, у зв’язку 

із різними культурно-економічними факторами. Це означає, що потрібно 

визначати сприйняття потрібного товару на міжнародному ринку. 

Визначається сприйняття товару за допомогою попередніх продаж товарів 

та послуг.  Відповідно до цього здійснюється аналіз даних та, при потребі, 

здійснюється коректування сформованого комплексу маркетингу та іміджевої 

політики. 

На другому етапі аналізується і стабільність зовнішнього ринку. До 

факторів стабільності відносять економічну та політичну ситуацію. Тут входять 

такі показники, як платоспроможність населення та підприємств, прожитковий 

мінімум, розмір та стан споживчого кошику, ступінь впливу держави на 

виробничі чи торгівельні процеси, випадки конфіскації майна. 

Якщо проаналізувавши стан зовнішнього ринку приходимо до позитивного 

рішення виходити на цей ринок потрібно аналізувати і стан іміджу як країни, так і 

виробників. 

На яких цінностях та нормах ведення бізнесу працюють компанії-

виробники. Який основний посил несуть компанії-конкуренти. Також важливо 

розуміти, що імідж формується під впливом самих покупців, тож варто розуміти, 

що імідж компанії – це насамперед сприйняття споживачами образу компанії та 

продуктів. 

Переходячи до третього етапу ми аналізуємо рівень конкуренції та 

конкурентноспроможність власної компанії. 

Порівняння наших конкурентних переваг відбувається за допомогою таких 

показників: 

 елементи маркетинг-мікс (комплексу маркетингу); 

 кадрове забезпечення компанії; 

 технічні та виробничі показники. 

При аналізі маркетингових загроз потрібно розуміти, що тут впливає фактор 

невизначеності і підприємського ризику, витрати на одиницю товару, зміною 

державної політики та державних дотацій. 
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Отже, при виході компанії ПрАТ «Тернопільський молокозавод» потрібно 

враховувати низку факторів, що впливають на формування іміджу компанії на 

міжнародному ринку. Основним іміджеутворювальним фактором, на нашу думку, 

є сформована культура споживання товарів на міжнародному ринку.  

Тому необхідно здійснювати глибокий та обширний аналіз стану 

зовнішнього ринку та соціо-культурних факторів, які відображатимуться на  стані 

попиту та відповідно фінансово-економічному становищі фірми. 
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Висновки до розділу 3 

ПрАТ «Тернопільський молокозавод» на сьогодні є одним з найбільших 

виробників молочної продукції на Західній Україні. Основною діяльністю 

підприємства є переробка молока. Підприємство працює за стратегією  

виробництва свіжої і натуральної молочної продукції з максимальним 

збереженням природних властивостей молока, том гаслом товариства є «Цінуємо 

здоров’я кожного!» 

Планово-економічна діяльність, розглянута в роботі, стосувалась 

визначенню планів на наступні п’ять років та аналізу найголовніших показників 

діяльності (обсяги та структура виробництва товарів, обсяги та склад основних 

засобів, обсяги та швидкість обороту товарно-матеріальних запасів, обсяги 

валового прибутку, обсяги та склад операційних витрат, фінансовий результат від 

звичайної діяльності до оподаткування та його складові, обсяги чистого прибутку 

і напрями його використання). Результати аналізу виявились позитивними по всіх 

показниках, що говорить про ефективність планово-економічної діяльності. 

При виході компанії ПрАТ «Тернопільський молокозавод» потрібно 

розуміти наміри та цілі виходу та  

фомування іміджу на міжнародному ринку. 

Насамперед потрібно проаналізувати життєвий цикл товару та роль іміджу 

на кожному етапі.  

Для цього здійснюється аналіз та оцінка всіх можливих даних: 

 стану іміджу компанії на національному ринку; 

 виробничі потужності та можливості; 

 ступінь охоплення ринку та задоволення потреб споживачів; 

 ставлення споживачів до іміджу компанії; 

 загальний економічний стан ринку, на який здійснюється вихід; 

 аналіз маркетингового плану діяльності на міжнародному ринку. 

Зрозуміло, що вихід на міжнародні ринки процес тривалий та потребує 

розробки та корекції плану виходу. 
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Маркетингова діяльність підприємства діє в двох напрямах, а саме: трейд- 

маркетинг та стратегічний маркетинг. В основному відділ займається випуском 

рекламних матеріалів, проведенням дегустацій, консультацій, акцій, розробкою 

стратегій, комунікацією з громадськістю та інше. 

Пропозиціями по покращенні роботи підприємства стали: покращення 

маркетингової політики, створення стратегічного відділу, запуск нових товарів та 

зміна зовнішнього вигляду підприємства. 
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ВИСНОВКИ 

 

Питання формування та підтримки іміджу компанії при виході на 

міжнародний ринок досліджується широко та є актуальним для економіки країни, 

так і кожної окремої компанії-виробника. 

Це пов’язано з тим, що досягнувши національних масштабів, компанія 

формує план розвитку на міжнародному рівні. При детальному вивчені даного 

питання, важливим етапом є збір інформації, аналіз отриманих результатів та 

визначення основних проблем.  

В нашому випадку, здійснювалась систематизація та виведення основних 

тенденцій та ризиків при формуванні та підтримці сформованого іміджу 

підприємства на міжнародних ринках, для формування ефективної стратегії 

виходу на міжнародний ринок. 

Проаналізувавши найактуальніші трактування поняття «імідж 

підприємства» ми виділили основні елементи, що входять в це питання.  Це є 

внутрішній та зовнішній імідж. До внутрішнього належать всі елементи, які 

стосуються внутрішньої діяльності компанії (стиль керівника, стиль керівництва, 

кадрова політика, персонал і т. д). Зовнішній імідж – це уявлення соціуму про 

компанію через компоненти, з якими він стикається (транспорт, продукція, 

будівлі, реклама і т. д) . 

Ми описали процес формування іміджу, який починається із визначення 

місій та цілей формування іміджу та аналізу стартової позиції іміджу 

підприємства. Наступним етапом є розробка та впровадження системи заходів, 

для покращення або поправки існуючого стану іміджу. Третій етап передбачає 

реалізацію системи заходів. Після цього збирається та опрацьовується отримана 

інформація та відбувається коригування системи заходів для зміни сформованого 

іміджу. Завершальний етап передбачає аналіз та оцінку отриманих результатів. 

Ми вияснили та окреслили основні маркетингові інструменти при 

формуванні іміджу молокопереробного підприємства  в Україні та міжнародному 
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ринку. До них відносять візуальні та  вербальні інструменти, а також рекламу та 

PR-заходи. Зрозуміло, що поєднання усіх маркетингових інструментів комунікації 

та взаємодії з споживачем в кінцевому результаті допомагає досягненню кінцевої 

мети – формування сильного та стабільного іміджу компанії. 

За результатами маркетингового аналізу діяльності підприємства, було 

визначено основні проблеми при розробці та підтриманні іміджу підприємства  на 

національному рівні та міжнародному. 

Маркетингова діяльність на підприємстві здійснюється відділом 

маркетингу, що відповідає за забезпечення комунікаційних взаємозв’язків із 

споживачами, комплексне вивчення ринку, розрахунок цін на продукцію, 

просування товарів, розробку стратегії маркетингу та інше. 

Варто зауважити, що на підприємстві не використовують чіткі принципи 

щодо діяльності відділу маркетингу. Це позначається на етапі розподілу 

функціональних обов’язків та визначенням чітких компетенцій кожного 

працівника. 

Це відображається на ефективності діяльності маркетингової служби та, 

відповідно, на економічний стан підприємства. В сучасному бізнес-середовищі 

важливим є відслідковування змін та споживчих настроїв споживачів, та швидке 

реагування на зміни. Саме тому, важливо оптимізувати на систематизувати 

діяльність відділу маркетингу, яка формує стратегію дій та вираховує наслідки 

цих дій для компанії. 

Ми дослідили історичний аспект розвитку іміджу компанії, та відслідкували 

основні проблеми, при формуванні іміджу. Варто відзначити, що компанія 

здійснює свою діяльність з 1957 р. і це позитивно відображається на іміджі. 

Споживачі сприймають компанію, як стабільну та успішну. 

При аналізі іміджу даного підприємства відслідковувався акцент на довірі 

до продукції та компанії та високій якості підприємства. Однією з основних 

помилок, при формуванні іміджу підприємства була недостатня комунікативна 

політика між компанією та споживачами. Впродовж років не відбувались зміни у 

товарному асортименті, запуску рекламної компанії або PR-заходах. 
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За останні роки ми спостерігаємо збільшення просування товару через 

рекламу в усіх можливих джерелах (радіо, телебачення, соціальні мережі). Варто 

відмітити ведення офіційного сайту компанії, як один із ефективних методів 

підтримання існуючого іміджу компанії. 

При аналізі іміджу підприємства варто відзначити зміни у товарній 

політиці. Це відображається у збільшенні конкурентноспроможності іміджу та 

збільшенні цільової аудиторії. 

Варто окреслити, що основні проблеми, при формуванні та підтримці 

іміджу молокопереробного підприємства при виході на міжнародний ринок були 

невідповідність іміджевої політики до життєвого циклу товару та  використання 

маркетингових інструментів в неповному обсязі. 

Пропозиціями по покращенні роботи підприємства стали: покращення 

маркетингової політики, створення стратегічного відділу, запуск нових товарів та 

зміна зовнішнього вигляду підприємства. 
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Додаток А 

Сертифікат GEA 
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Додаток Б 

Сертифікат ДСТУ ISO 9001
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Додаток В 

Сертифікат “Standard ISO 22000 : 2005”
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Додаток Ґ 

  Організаційна структура ПрАТ «Тернопільський молокозавод» 
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Додаток Д 

Основні засоби станом на 2017 рік 

Найменування основних 

засобів 

Власні основні засоби 

(тис. грн.) 

Орендовані основні 

засоби (тис. грн.) 

Основні засоби, 

всього (тис. грн.) 

на 

початок 

періоду 

на 

кінець 

періоду 

на 

початок 

періоду 

на 

кінець 

періоду 

на 

початок 

періоду 

на 

кінець 

періоду 

1. Виробничого 

призначення: 

27049 51192 0 0 27049 51192 

будівлі та споруди 10379 19967 0 0 10379 19967 

машини та обладнання 9163 17597 0 0 9163 17597 

транспортні засоби 7317 13070 0 0 7317 13070 

інші 190 558 0 0 190 558 

2. Невиробничого 

призначення: 

0 0 0 0 0 0 

будівлі та споруди 0 0 0 0 0 0 

машини та обладнання 0 0 0 0 0 0 

транспортні засоби 0 0 0 0 0 0 

інші 0 0 0 0 0 0 

Усього 27049 51192 0 0 27049 51192 
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Додаток Е 

Баланс 

На 31 грудня 2017р.  

Актив 
Код 

рядка 

На початок звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи     

Нематеріальні активи:     

залишкова вартість 010 109 100 

первісна вартість 011 149 238 

накопичена амортизація 012 (40) (138) 

Незавершені капітальні інвестиції 020 6125 6491 

Основні засоби:     

залишкова вартість 030 51192 84887 

первісна вартість 031 7053 115204 

знос 032 (19262) (30317) 

Довгострокові біологічні активи:     

справедлива (залишкова) вартість 035 0 0 

первісна вартість 036 0 0 

накопичена амортизація 037 (0) (0) 

Довгострокові фінансові інвестиції:     

які обліковуються за методом участі в капіталі інших 

підприємств 
040 0 0 

інші фінансові інвестиції 045 0 0 

Довгострокова дебіторська заборгованість 050 0 0 

Відстрочені податкові активи 060 0 0 

Інші необоротні активи 070 0 0 

Усього за розділом I 080 57426 91478 

II. Оборотні активи     

Виробничі запаси 100 6917 5316 

Поточні біологічні активи 110 0 0 

Незавершене виробництво 120 0 0 

Готова продукція 130 15829 23682 

Товари 140 767 609 

Векселі одержані 150 0 0 

Дебіторська заборгованість за товари, послуги:     

чиста реалізаційна вартість 160 7011 2710 

первісна вартість 161 7011 2710 

резерв сумнівних боргів 162 (0) (0) 

Дебіторська заборгованість за розрахунками:     

з бюджетом 170 0 283 

за виданими авансами 180 10495 4732 

з нарахованих доходів 190 0 0 

із внутрішніх розрахунків 200 19955 20993 

Інша поточна дебіторська заборгованість 210 132 2107 

Поточні фінансові інвестиції 220 0 0 

Грошові кошти та їх еквіваленти:     

в національній валюті 230 131 625 

у т. ч. в касі 231 84 56 

в іноземній валюті 240 0 0 

Інші оборотні активи 250 0 0 

Усього за розділом II 260 55237 61057 

Продовження додатку Е 
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III. Витрати майбутніх періодів 270 71 71 

IV. Необоротні активи та групи вибуття 275 0 0 

Баланс 280 112734 152606 

 

Пасив 
Код 

рядка 

На початок звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал     

Статутний капітал 300 7000 15000 

Пайовий капітал 310 0 0 

Додатковий вкладений капітал 320 0 0 

Інший додатковий капітал 330 27251 33584 

Резервний капітал 340 625 625 

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 350 0 0 

Неоплачений капітал 360 (0) (0) 

Вилучений капітал 370 (0) (0) 

Усього за розділом I 380 41209 622269 

II. Забезпечення таких витрат і платежів     

Забезпечення виплат персоналу 400 0 0 

Інші забезпечення 410 0 0 

Цільове фінансування 420 0 0 

Усього за розділом II 430 0 0 

III. Довгострокові зобов'язання     

Довгострокові кредити банків 440 26737 45762 

Інші довгострокові фінансові зобов'язання 450 0 0 

Відстрочені податкові зобов'язання 460 0 0 

Інші довгострокові зобов'язання 470 0 0 

Усього за розділом III 480 26737 45762 

IV. Поточні зобов'язання     

Короткострокові кредити банків 500 1407 0 

Поточна заборгованість за довгостроковими 

зобов'язаннями 
510 0 0 

Векселі видані 520 0 0 

Кредиторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
530 32903 36491 

Поточні зобов'язання за розрахунками:     

з одержаних авансів 540 3098 1587 

з бюджетом 550 2088 2722 

з позабюджетних платежів 560 0 0 

зі страхування 570 696 879 

з оплати праці 580 1512 1778 

з учасниками 590 0 0 

із внутрішніх розрахунків 600 187 153 

Інші поточні зобов'язання 610 2897 965 

Усього за розділом IV 620 44788 44575 

V. Доходи майбутніх періодів 630 0 0 

Баланс 640 112734 152606 
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Додаток Ж 

Звіт про фінансові результати 

за 31 грудня 2016р. 
I. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ 

Стаття Код 

рядка 

На початок 

звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

Доход (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, 

послуг) 

010 572606 473390 

Податок на додану вартість 015 91603 71558 

Акцизний збір 020 (0) (0) 

 025 (0) (0) 

Інші вирахування з доходу 030 (0) (0) 

Чистий доход (виручка) від реалізації продукції (товарів, 

робіт, послуг) 

035 481003 401832 

Собівартість реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) 040 (395975) (345670) 

Валовий прибуток: 

- прибуток 050 85028 56162 

- збиток 055 (0) (0) 

Інші операційні доходи 060 389 567 

Адміністративні витрати 070 (16824) (12521) 

Витрати на збут 080 (39651) (31043) 

Інші операційні витрати 090 (7439) (3033) 

Фінансові результати від операційної діяльності: 

- прибуток 100 21503 10132 

- збиток 105 (0) (0) 

Доход від участі в капіталі 110 0 0 

Інші фінансові доходи 120 0 0 

Інші доходи 130 910 360 

Фінансові витрати 140 (3709) (1877) 

Втрати від участі в капіталі 150 (0) (0) 

Інші витрати 160 (840) (41) 

Прибуток (збиток) від впливу інфляції на монетарні статті 165 0 0 

Фінансові результати від звичайної діяльності до оподаткування: 

- прибуток 170 17864 8574 

- збиток 175 (0) (0) 

Податок на прибуток від звичайної діяльності 180 (4804) (2741) 

Дохід з податку на прибуток від звичайної діяльності 185 0 0 

Фінансові результати від звичайної діяльності: 

- прибуток 190 13060 5833 

- збиток 195 (0) (0) 

Надзвичайні: 

- доходи 200 0 0 

- витрати 205 (0) (0) 

Податки з надзвичайного прибутку 210 (0) (0) 

Чистий: 

- прибуток 220 13060 5833 

- збиток 225 (0) (0) 

 

 

 

Продовження додатку Ж 
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Пасив 
Код 

рядка 

На початок звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал     

Статутний капітал 300 2500 7000 

Пайовий капітал 310 0 0 

Додатковий вкладений капітал 320 0 0 

Інший додатковий капітал 330 15384 27751 

Резервний капітал 340 625 625 

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 350 12367 5833 

Неоплачений капітал 360 (0) (0) 

Вилучений капітал 370 (0) (0) 

Усього за розділом I 380 30876 41209 

II. Забезпечення таких витрат і платежів     

Забезпечення виплат персоналу 400 0 0 

Інші забезпечення 410 0 0 

Цільове фінансування 420 0 0 

Усього за розділом II 430 0 0 

III. Довгострокові зобов'язання     

Довгострокові кредити банків 440 11259 26737 

Інші довгострокові фінансові зобов'язання 450 0 0 

Відстрочені податкові зобов'язання 460 0 0 

Інші довгострокові зобов'язання 470 0 0 

Усього за розділом III 480 11259 26737 

IV. Поточні зобов'язання     

Короткострокові кредити банків 500 0 1407 

Поточна заборгованість за довгостроковими 

зобов'язаннями 
510 0 0 

Векселі видані 520 0 0 

Кредиторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
530 18818 32903 

Поточні зобов'язання за розрахунками:     

з одержаних авансів 540 188 3098 

з бюджетом 550 853 2088 

з позабюджетних платежів 560 0 0 

зі страхування 570 390 696 

з оплати праці 580 892 1512 

з учасниками 590 0 0 

із внутрішніх розрахунків 600 0 187 

Інші поточні зобов'язання 610 108 2897 

Усього за розділом IV 620 21219 44788 

V. Доходи майбутніх періодів 630 0 0 

Баланс 640 63354 112734 
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Додаток З 

Відділ продажу і збуту 

Надає Отримує 

-за 15 календарних днів до початку нового 

маркетингового року – узагальнений перспективний 

план продажу продукції на наступний рік; 

- за 3 календарних дні до початку нового маркетингового 

місяця – місячний план продажу продукції кожним 

збутовим підрозділом; 

- щодня до 12:00 – орієнтоване замовлення на молоко 

фасоване, до 14:00 – остаточне замовлення на вершки 

вагові та кисломолочний сир, до 18:00 – остаточне 

замовлення на решту продукції; 

-щодня станом на 11:00 інформацію про 

залишки пролукції на складі; 

- завантажену згідно погодженої схеми 

замовлену продукцію з необхідним пакетом 

супровідних документів. 

Бухгалтерський відділ 

-до 11:00 бухгалтерські дані про продаж продукції і 

товару; 

- до 15-го числа кожного місяця  

-необхідні бухгалтерські документи; 

- інформацію про поточні звірки; 

- методичні рекомендації. 

Відділ виробництва 

-кожної п’ятниці прогнозований план замовлень; 

- щодня до 12:00 – обсяги замовлення; 

-  щодня до 12:00 – цеху розливу маркування на всі види 

продукції. 

-відомості про нові технологічні розробки 

та зміни в технологічних процесах; 

- висновки про можливість виробництва 

згідно з планом-прогнозом; 

- інформацію про готовність в-ва. 

Транспортний відділ 

-щотижневий план на очікувану тоннажність перевезеної 

продукції; 

- денний план на необхідну кількість транспортних 

засобів; 

- інструкції та вимоги щодо перевезення продукції; 

- кожного місяця якісну оцінку перевезень; 

- щоденний реєстр подорожніх листів. 

- інформацію про справність транспортних 

засобів; 

- щоденне підтвердження про готовність 

транспортних засобів до перевезення 

товарів. 

Відділ маркетингу 

-інформацію про претензії до продукції з боку 

споживачів; 

- аналітичні інформацію щодо особливостей поведінки 

продукції в торгівельних мережах 

- інформ. про впровадження нового виду 

продукції; 

- попередження про проведення 

маркетингових заходів.  

Відділ контрольно-виробничої лабораторії 

-щоденно маркування продукції необхідної кількості; 

- інформацію про температурні режими перевезеної 

продукції 

- щоденно погодження начальника КВЛ на 

маркування; 

- інформацію щодо продукції, яку 

заборонено реалізувати; 

- рекомендації щодо зберігання і 

транспортування продукції 

Відділ сировини 

-щотижневий прогнозований план замовлень на 

виробництво. 

-інформацію про находження сировини на 

підприємство. 
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Додаток К 

Асортимент продукції ПрАТ «Тернопільський молокозавод» 

Молоко коров’яче Жирність Вага 

«Казкове» Пастеризоване, Pure-pak,  1,6% 900г 

Пастеризоване, Pure-pak 2,5% 900г 

Пастеризоване, Pure-pak  3,4% 900г 

«Класика» Не гомогенізоване, Pure-pak  3,6% 900г 

«Сонечко» Нормалізоване, плівка  1,6% 900г 

Нормалізоване, плівка  2,5% 900г 

 Нормалізоване, плівка 3,4% 900г 

Кефір   

«Класика» Густий, пляшка HDPE  1,0% 900г 

Густий, пляшка HDPE  2,5% 900г 

Питний, Pure-pak 1,0% 900г 

Питний, Pure-pak  2,5% 900г 

«Сонечко» Плівка  1,0% 400г 

Плівка  3,2% 400г 

Плівка 1,0% 900г 

Плівка 2,5% 900г 

Сметана   

«Класика» Пляшка HDPE 12% 330г 

Пляшка HDPE  20% 330г 

«Сонечко» Плівка  

Плівка 

Плівка 

Плівка  

12%  

15% 

20% 

30% 

400г  

400г  

400г 

400г 

Йогурт   

«Казковий»  «Полуниця-суниця» плівка 

«Абрикос-персик» плівка 

«Лісова ягода» плівка 

«Вишня» плівка 

2,5% 

2,5% 

2,5% 

2,5% 

450г 

450г 

450г 

450г 

«Сонечко» Натуральний, без наповнювача 1,6% 900г 

 

«Білий» Густий, стакан 1,6% 330г 

Питний, Pure-pak 1,6% 430г 

Питний, Pure-pak 1,6% 900г 

«Білий 

солодкий» 

«Полуниця-м'ята», Pure-pak 1,4% 300г 

«Мак-горіх», Pure-pak 1,4% 300г 

«Зелений чай», Pure-pak 1,4% 300г 

«Злаки без глютену», Pure-pak 1,4% 300г 

«Ваніль», Pure-pak 1,4% 300г 

«Зелений чай», Pure-pak 1,4% 700г 
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 «Злаки без глютену», Pure-pak 1,4% 700г 

«Ваніль», Pure-pak 1,4% 700г 

Масло солодковершкове   

«Селянське» Селянське 

Екстра 

72,5% 

82,5%  

200г 

200г 

Еколін 72,5% 200г 

Сир кисломолочний   

Сир Нежирний 0,2%  200г 

Кисломолочний 5% 200г 

Кисломолочний 9% 200г 

Нежирний 0,2%  400г 

Кисломолочний 5% 400г 

Кисломолочний 9% 400г 

 Напій Айран 

Напій Айран Pure-pak  430г 
 

 


