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ВСТУП 

 

Атуальність теми. В умовах ринкової конкуренції іміджу відводиться 

головна роль у формуванні стійкості компанії. Турбота про імідж - ознака 

організацій, що розвиваються і прагнуть знайти своє обличчя, а також гармонійні 

способи співіснування із соціумом. 

Мета конкурсної роботи - обґрунтувати теоретико-практичні підходи до 

вивчення проблеми формування іміджу та дослідити основні елементи іміджу 

ТОВ «Поліська Нива». 

Об'єктом дослідження є процес вдосконаленя формування іміджу ТОВ 

«Поліська Нива». 

Предмет дослідження – теоретичні положення та принципи формування 

іміджу організації. 

Для досягнення мети дослідження були визначені такі завдання: 

- здійснити аналітичний огляд проблеми в сучасних наукових дослідженнях; 

- дослідити функціональні аспекти іміджу організації та встановити 

взаємозв'язок між іміджем агропідприємства і його керівника; 

- з'ясувати стадії формування іміджу агропідприємства; 

- провести дослідження іміджу керівника; 

- запропонувати шляхи вдосконалення іміджу підприємства. 

Методи дослідження. Для вирішення поставлених завдань 

використовувалися: теоретичні методи (логіко-теоретичного аналізу проблеми, 

аналізу і синтезу при визначенні мети, предмета, завдань дослідження, аналіз 

результатів експерименту); емпіричні: анкетування, спостереження, методи 

математичного опрацювання результатів дослідження. 

Практична цінність. Запропоновані шляхи вдосконалення іміджу 

підприємства можуть бути використані на практиці ТОВ «Поліська Нива» та 

інших підприємств, які спеціалізуються на виробництві аграрної продукції для 

підвищення ефективності діяльності підприємства в сучасних умовах 

господарювання.  



 

 

 

 

РОЗДІЛ I.  ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Головні елементи та методи формування іміджу організації 

Узагальнення досліджень структури іміджу організації, уявлень, що 

впливають на ступінь довіри до неї, призвело до розробки двох узагальнених 

структурних моделей. Наведемо дві найбільш поширені і конструктивні з них. 

Вони являють собою спеціально організовану і структуровану за складовими (або 

компонентів) інформацію про організацію [13].  

Перша модель містить сім компонентів і включає в себе наступну 

інформацію:  

1) Зовнішня атрибутика (назва організації, фірмовий стиль, емблема, 

символіка, місце розташування тощо);  

2) Фінансовий добробут;  

3) Особистість (краще 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.  

Друга модель - десятикомпонента - включає наступну інформацію [1]:  

1) Зовнішня атрибутика;  

2) Історія організації, традиції;  

3) Фінансове становище;  

4) Образ продукції, якість діяльності;  

5) Імідж керівника та його команди;  

6) Імідж персоналу, корпоративна культура;  

7) Ділові комунікації, особливості управління організацією;  

8) Вартість товару або послуг (порівняльні дані в динаміці);  

9) Паблісіті, рекламна популярність;  

10) Дизайн офісних приміщень.  

http://ua-referat.com/Формування_іміджу
http://ua-referat.com/%D0%A4%D1%96%D1%80%D0%BC%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D0%B9_%D1%81%D1%82%D0%B8%D0%BB%D1%8C
http://ua-referat.com/%D0%9A%D0%BE%D1%80%D0%BF%D0%BE%D1%80%D0%B0%D1%82%D0%B8%D0%B2%D0%BD%D0%B0_%D0%BA%D1%83%D0%BB%D1%8C%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B0
http://ua-referat.com/%D0%9E%D1%81%D0%BE%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%96_%D0%A3%D0%BF%D1%80%D0%B0%D0%B2%D0%BB%D1%96%D0%BD%D0%BD%D1%8F_%D0%BE%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D1%96%D0%B7%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%94%D1%8E


 

 

 

 

Як видно, дані моделі принципово один від одного не відрізняються. 

Зауважимо, що вибір тієї чи іншої моделі іміджу необхідно здійснювати, беручи 

до уваги профіль діяльності організації, що склалися стосунки, можливість 

встановлення корпоративних зв'язків та багато іншого.  

У повній відповідності з обраною моделлю іміджу організації і будується 

іміджмейкерська робота. Незалежно від профілю організації доцільно, щоб вона 

базувалася на наступних загальних підходах (рис. 1.1.):  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Загальні підходи іміджмейкерської роботи [3;17; 22] 

Робота по створенню іміджу ведеться цілеспрямовано й різними засобами 

по кожному з каналів сприйняття: візуальному, вербальному, подієвому і 

контектстному [17].  

Загальні підходи 

іміджмейкерської роботи 

Виробничий Іміджмейкерський Менеджерський 

коли головне - справа 

(якість продукції або 

послуг, соціальна 

відповідальність, турбота 

про споживача або 

клієнта тощо), а «слава 

тебе знайде», його 

реалізація здійснюється 

через ретельний підбір 

персоналу, постійного 

підвищення якості 

продукції, зниженні 

вартості, технологічне 

вдосконалення і т.д.; 

опора даний підходу 

призводить до формування 

природного іміджу 

наголос робиться на 

маркетингові 

дослідження, 

інтенсивну рекламу, 

різноманітні і 

масовані РR-акції; за 

допомогою даного 

підходу формується 

штучний емоційний 

імідж 

коли гармонійно 

інтегруються гідності та 

переваги першого і другого 

підходів і їх реалізація 

здійснюється в повній 

відповідності зі 

стратегією та програмою 

розвитку організації 
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В силу об'єктивних умов, імідж може бути позитивним, негативним, і 

нечітким. Метою структури є створення позитивного іміджу, що підвищує 

конкурентноздатність, привертає увагу суспільства, прискорює процес прийняття 

і збільшує обсяг прихильників, що дозволяє активізувати фінансові, інформаційні, 

людські і матеріальні ресурси. Концепція формування іміджу передбачає наступні 

етапи розвитку для успішного руху [26]: планування; організація; контроль.  

Технологія створення іміджу передбачає активне використання двох 

напрямів:  

1. Описове (або інформаційне), що представляє образ (лідера, компанії);  

2. Оціночна, що існує як спонукає оцінки та емоції, викликані інформацією, 

різної інтенсивності, що несе певну емоційно-психологічну реакцію.  

До основних засобів формування іміджу можна віднести: фірмовий стиль, 

візуальні засоби, оригінал-макети, вербальні (словесні) засоби (із застосуванням 

NLP), рекламні засоби, PR-заходи, представництво в інтернет, фірмовий стиль 

тощо [15].  

Внутрішній імідж компанії нерозривно пов'язаний з її історією. Однак 

функція іміджу в процесі створення системи цінностей полягає в пропозиції 

персоналу яскравих і простих прикладів - кейсів, які мають сильне емоційне 

забарвлення. Потрібні яскраві ілюстрації, спрямовані на чутливе сприйняття 

певних цінностей і моделей поведінки. Якщо вдається провести ефективно такі 

заходи, то, приймаючи ідеологічну установку, людина знає, що таке добре і що 

таке погано, а під впливом іміджу він не тільки знає, а й відчуває це [5]. 

Таким чином, розрізняють: 

- Зовнішній імідж:  

 Якість продукту  

 Відчутний імідж (побачити, почути помацати і спробувати)  

 Реклама  

 Громадська діяльність  

 Зв'язки із засобами масової інформації  

 Зв'язки з інвесторами  



 

 

 

 

 Відношення персоналу до роботи і його зовнішній вигляд.  

- Внутрішній імідж:  

 Фінансове планування  

 Кадрова політика компанії  

 Орієнтація і тренінги співробітників  

 Програма заохочення співробітників  

 Невловимий імідж.  

Працівникам служб персоналу слід мати на увазі, що створення 

позитивного іміджу - це щось більше, ніж просто хороша рекламна кампанія, це - 

складний і багатосторонній план, всі частини якого повинні бути строго 

взаємопов'язані і взаємозалежні. На зовнішній же імідж підприємства, компанії 

вирішальний вплив робить якість продукції - це найбільш важливий елемент 

створення гарної ділової репутації. Деякі керівники віддають перевагу рекламі, 

коли намагаються створити позитивний імідж своєї організації. На формування 

корпоративного іміджу впливають і відносини з інвесторами.  

 

1.2.Тактика формування успішного іміджу організації як запорука 

конкурентоспроможності підприємства 

 

У формуванні іміджу 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 споживачам і іншим зацікавленим групам. Аналізуючи сприйняття, ми 

виявляємо відношення зацікавлених груп до підприємства і його товарів, що 

містить у собі оцінку і схильність до дії.  Визначаючи реакцію суб'єктів ринку, що 

дає нам можливість ідентифікувати структуру ринку, і їхнє відношення, ми 

одержуємо можливість передбачати поводження учасників ринку, як показує 

досвід численних маркетингових досліджень. 
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Аналіз відносин в різних країнах за різними дослідженнями дає наступні 

можливості [13]: визначення сильних і слабких сторін марки товару й іміджу 

підприємства - допомагає досить впевнено ідентифікувати можливості і загрози; 

вимір відносин до і після впливу на ринок дозволяє оцінити ефективність 

стратегій; знання відносин допомагає прогнозувати реакцію на дії над 

підприємством. 

Сильний імідж підприємства і його товарів є підтвердженням того, що воно 

володіє унікальними діловими здібностями (спеціальними навичками, уміннями), 

що дозволяють підвищувати пропоновану споживачам сприйману ними цінність 

товарів і послуг. 

Створення сильної торгової марки може дати наступний економічний ефект, 

що, як показує досвід, часто недооцінюється менеджерами українських 

підприємств [10]: 

 споживачі готові заплатити за неї високу ціну; 

 вона допомагає розширити частку ринку, тобто збільшити обсяг продажів, 

оскільки неї прагнуть продавати роздрібні торговці й охоче купують споживачі; у 

неї більше можливостей для подальшого росту; 

 у силу лояльності споживачів вона приносить стабільно більш високий 

прибуток, оскільки знижує ризики, наступні маркетингові витрати, успішніше 

переборює зненацька виниклі перешкоди; 

 забезпечує більш високу норму повернення інвестицій, що принципово 

важливо для інвесторів; 

 у неї високі захисні бар'єри і високі можливості розвитку; як показує 

досвід, поняття життєвого циклу тут незастосовно, стратегія репозиціонування 

забезпечує їм довголіття; 

 створює доброзичливе відношення до підприємства всіх зацікавлених 

груп: допомагає знайти нових працівників, акціонерів, забезпечити суспільну і 

державну підтримку. 

Стає очевидним, чому сильний імідж підприємства і вироблених ним 

товарів є найважливішою стратегічною перевагою підприємства.  



 

 

 

 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ТА ОЦІНКА ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ТОВ 

«ПОЛІСЬКА НИВА» 

 

2.1. Організаційно-економічна  характеристика підприємства                          

 

Сільськогосподарське підприємство ТОВ «Поліська Нива» було 

зареєстроване у 29 грудні 2014 р. Знаходиться у Житомирській обл., 

Коростенський район, село Васьковичі, вул. Комплексна, буд. 2.  

ТОВ «Поліська Нива» займається вирощуванням зернових культур (крім 

рису), бобових культур і насіння олійних культур; розведенням великої рогатої 

худоби молочних порід; виробництво олії та тваринних жирів; оптової торгівлею 

зерном, насінням і кормами для тварин; роздрібною торгівлею переважно 

продуктами харчування, напоями тощо. 

Наведемо економічний аналіз діяльності підприємства на підставі 

статистичних даних за 2019-2021 роки (табл.2.1). 

Таблиця 2.1.  

Структура сільськогосподарських угідь ТОВ «Поліська Нива» 

Види угідь 2019, га % 2020, га % 2020, га % Зміна, % 

усього с.-г. угідь, га 1405 100 1323 100 1323 100 94,16 

у т.ч. ріллі 1121 79,79 1052 79,52 1052 79,52 93,84 

Джерело: Фінансова звітність ТОВ «Поліська Нива» 

За даними табл. 2.1. можна зробити висновок, що площа 

сільськогосподарських угідь в 2020 році зменшилась порівняно з 2019 роком  на  

82 га. У 2021 році площа не змінювалась та порівняно з 2019 роком зменшилась 

на 5,84 % або 82 га. Відповідно до цього коефіцієнт розораності  ріллі у 2021 році 

збільшився до 93,84 %. 

За даними таблиці 2.2. проведемо аналіз землезабезпеченості на 

підприємстві. Землезабезпеченість це площа землі (сільськогосподарських угідь 

чи ріллі), яка припадає  на 1 середньорічного працівника. 



 

 

 

 

Таблиця 2.2.  

Землезабезпеченість ТОВ «Поліська Нива» 

Показник 2019 2020 2021 

Вихідні дані    

1. Площа с.-г. угідь, га 1405 1323 1323 

у т. ч. ріллі 1121 1052 1052 

2. Середньорічна чисельність працівників 

зайнятих у с.-г. виробництві чол. 31 32 30 

Розрахункові дані 

с-г угідь 45 41 44 

ріллі,га 36 32 35 
Джерело: Фінансова звітність ТОВ «Поліська Нива» 

З аналізу табл. 2.2. можна зробити висновок, що площа 

сільськогосподарських угідь у 2021 році зменшилась порівняно з 2019 роком на 

82 га, що становить 1,2%. Кількість працівників коливалась з 31 до 30 осіб.  

Структура надходжень від  реалізації продукції ТОВ «Поліська Нива» 

наведена в табл. 2.3. 

Таблиця 2.3. 

Структура надходжень від  реалізації продукції ТОВ «Поліська Нива» 
Вид продукції 2019 2020 2021 

тис. грн % тис. грн % тис. грн % 

всього по рослинництву у 

т. ч. 588,9 100 1079,6 100 2173,2 100 

Зернові та зернобобові 513,7 87,2 907,1 84,0 1780,2 81,9 

Озима пшениця 26,7 4,5 318,1 29,5 699,2 32,2 

Жито 4,3 0,7 273,6 25,3 368,6 17,0 

Гречка - - - - 126,7 5,8 

Овес - - 69,2 6,4 95,5 4,4 

Просо - - 73 6,8 18,2 0,8 

Інші зернові та 

зернобобові 482,7 82,0 173,2 16,0 472,0 21,7 

Інша продукція 

рослинництва, не названа 

вище 75,2 12,8 172,5 16,0 393,0 18,1 
Джерело: Фінансова звітність ТОВ «Поліська Нива» 

 Фондозабезпеченість відображає середньорічну вартість основних фондів, 

яка припадає на 100 га сільськогосподарських угідь.  Показники забезпеченості 

підприємства основними виробничими фондами наведемо в таблиці 2.4, аналіз 

якої свідчить про те, що показник фондозабезпеченості за 2021 звітний рік до 

базисного становить 179,4 %, а фондоозброєність - 174, 6 %. 



 

 

 

 

Таблиця 2.4.  

Розрахунок показників забезпеченості підприємства основними 

виробничими фондами 

Показники 

Роки 

2019 2020 2021 Зміна, % 

Вартість основних виробничих 

фондів с.-г. призначення, тис. 

грн. 849,6 1403,9 1435,4 169,0 

Площа с.-г. угідь, га 1405,0 1323,0 1323,0 94,2 

 Середньорічна чисельність 

працівників зайнятих у с.-г. 

виробництві, чол. 31,0 32,0 30,0 96,8 

Фондозабезпеченість, тис. грн. 0,6 1,1 1,1 179,4 

Фондоозброєність, тис. грн. 27,4 43,9 47,8 174,6 
Джерело: Фінансова звітність ТОВ «Поліська Нива» 

 Розрахунок ефективності використання основних виробничих фондів 

наведемо в таблиці 2.5. Розрахувавши економічну ефективність основних 

виробничих фондів отримуємо, що фондовіддача становить 1,2%, фондомісткість 

як протилежний показник фондовіддачі становить 08 %, норма прибутку -  1,8%. 

Таблиця 2.5. 

Розрахунок ефективності використання основних виробничих фондів 

Показники 

Роки 

2019 2020 2021 Зміна,  % 

Вихідні дані 

Вартість основних виробничих 

фондів с.-г. призначення 849,6 1403,9 1435,4 169,0 

Вартість оборотних фондів тис. 

грн. 1242,8 1363,1 1789 1,4 

Вартість валової продукції с.-г. 

тис. грн. 1111,2 2671,1 2318 2,1 

Прибуток тис.грн. 588,9 1079,6 2173,2 3,7 

Розрахункові дані 

Фондовіддача 1,3 1,9 1,6 1,2 

Фондомісткість продукції тис. 

грн. 0,8 0,5 0,6 0,8 

Норма прибутку % 53,0 40,4 93,8 1,8 
Джерело: Фінансова звітність ТОВ «Поліська Нива» 

Показники економічної ефективності використання оборотних фондів 

наведено в таблиці 2.6. З таблиці випливає, що найбільше значення  коефіцієнта 

оборотності оборотних фондів було в 2020 році. 



 

 

 

 

Таблиця 2.6.   

Розрахунок показників економічної ефективності використання 

оборотних фондів 

Показники 

Роки 

2019 2020 2021 Зміна,  % 

Вихідні дані 

Виручка від реалізації 

продукції та послуг тис. 

грн. 1829,4 3263 2234,4 1,2 

Середньорічна вартість 

оборотних фондів 1242,8 1363,1 1789 1,4 

Коефіцієнт оборотності 

оборотних фондів 1,5 2,4 1,2 0,8 

Тривалість обороту, 

днів 0,005164908 0,0083993 0,004382337 0,002977133 
Джерело: Фінансова звітність ТОВ «Поліська Нива» 

Економічна ефективність сільськогосподарського  виробництва у 

підприємстві наведена в таблиці 2.7. 

Таблиця. 2.7. 

Економічна ефективність с/г виробництва ТОВ «Поліська Нива» 

Показники 

Роки 

2019 2020 2021 Зміна, % 

Площа с.-г. угідь,га 1405,0 1323,0 1323,0 0,9 

Чисельність працівників, чол. 31,0 32,0 30,0 96,8 

Вартість основного капіталу, тис. грн 849,6 1403,9 1435,4 169,0 

Витрати на основне виробництво, тис. грн 1403,5 2647,1 2318,0 1,7 

Вартість валової продукції тис. грн. 1111,2 2671,1 2318,0 2,1 

Виручка від реалізації продукції тис. грн 1829,4 3263,0 2234,4 1,2 

Собівартість реалізованої продукції тис. грн. 462,1 1313,1 1765,5 3,8 

Прибуток, тис. грн. 588,9 1079,6 2173,2 3,7 

Вартість валової продукції, тис. грн 

На 1 га с.-г. угідь 0,8 2,0 1,8 2,2 

На середньорічного працівника  35,8 83,5 77,3 2,2 

На 1 грн основного капіталу 1,3 1,9 1,6 1,2 

На 1 грн виробничих витрат 0,8 1,0 1,0 1,3 

Виручка від реалізації продукції тис. грн 

На 1 га с.-г. угідь 1,3 2,5 1,7 1,3 

На середньорічного працівника  59,0 102,0 74,5 0,0 

Прибуток, тис. грн. 

На 1 га с.-г. угідь 0,4 0,8 1,6 3,9 

На середньорічного працівника  19,0 33,7 72,4 0,0 

Рівень рентабельності % 1,3 0,8 1,2 1,0 
Джерело: Розрахункові дані ТОВ «Поліська Нива» 



 

 

 

 

Показники ефективності виробництва основних видів продукції 

рослинництва ТОВ «Поліська Нива» наведено в таблиці 2.8., аналіз якої свідчить, 

що в 2019 році вирощування жита було найбільш вигідним для підприємства, у 

2020 році було більш вигідним вирощування вівса, а у 2021 році - пшениці.  

Таблиця 2.8. 

Розрахунок показників ефективності виробництва основних видів продукції 

рослинництва ТОВ «Поліська Нива» 

Роки 

Роки 

2019 2020 2021  

Культура 

Показники 

 

Пшениця Жито Пшениця Жито Овес Пшениця Жито Овес 

Вихідні  дані  
Урожайність, ц/га 6,0 4,5 17,3 13,5 5,8 24,0 12,5 7,8 

Собівартість 1 ц, 

грн 30,2 4,2 100,1 98,4 1047,3 92,6 104,2 120,6 

Ціна реалізації 1 

ц, грн 58,3 66,2 105,1 116,7 50,9 121,2 112,7 194,5 

Прибуток на 1 ц, 

грн -15,0 -1,3 -23,8 -25,3 -303,2 4,5 -6,4 -48,3 

Рівень 

рентабельності, % -49,7 -30,6 -23,7 -25,6 -28,9 4,8 -6,1 -40,0 
Джерело: Розрахункові дані ТОВ «Поліська Нива» 

 

2.2. Вплив кадрової політики на формування іміджу підприємства 

Проаналізуємо загальну структуру та динаміку персоналу ТОВ «Поліська 

Нива» за категоріями зайнятих у виробничому та управлінському процесі 

(табл.2.9), згідно якого можна зробити висновок, що в структурі персоналу 

переважну більшість складають робітники (82 особи). 

Таблиця 2.9. 

Загальна структура персоналу ТОВ «Поліська Нива» 

  2021 р. Питома вага, % 

АУП, в т.ч.                9 7,87 

-керівники 3 3,37 

-спеціалісти 4 4,49 

Робітники 82 92,13 

Разом 91 100,00 
Джерело: розраховано автором за даними підприємства 



 

 

 

 

Зауважимо, що за 2021 рік середньоспискова чисельність працівників 

становила 91 особа, звільнених працівників за власним бажанням - 2 особи, 

звільнені за порушення трудової дисципліни - 3, прийнято  на роботу - 9 осіб. 

Структура управління ТОВ «Поліська Нива» представлено на рис.2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Структура управління ТОВ«Поліська Нива»  

Розрахуємо показники стану і руху персоналу підприємства, зокрема: 

Рівень забезпеченості працівниками  становить: 

Рзаб=
100

23

22


=95,6%               (2.1) 

Кваліфікаційний рівень: 

Ркв.к=
12+9

12+8
∗ 100%=105%      (2.2) 

Якість розстановки кадрів за посадами: 

ЯРк=
100

812

610






=80%     (2.3) 

Коефіцієнт внутрішнього обороту:   

Овн= 100
98

2 2%            (2.4) 

Коефіцієнт зовнішнього обороту:  

Озовн=2+9,2=11,2%      (2.5) 
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Коефіцієнт обороту за наймом:  

Он= 100
98

9
 =9,2%            (2.6) 

Коефіцієнт обороту за звільненням: 

Озв= 100
98

2
 =2%         (2.7) 

Коефіцієнт плинності:  

Кпл= 100
98

32


 =5,1%    (2.8) 

Коефіцієнт змінності: 

Кзм= 100
98

4
 =4,1%          (2.9) 

Як видно з розрахунків, рівень забезпечення підприємства працівниками 

становить 95,6%, кваліфікаційний рівень є досить високим і становить 105%, 

якість розстановки кадрів за посадами також є достатньою та становить 80%. 

Плинність кадрів  є незначною і становить 5,1%.  

Підприємству ТОВ «Поліська Нива» відповідно з його особливостями, 

можливостями і традиціями необхідні розробка, впровадження та постійне 

вдосконалення системи стимулів, що повною мірою забезпечуватимуть інтереси 

як співробітників, так і фірми в цілому.  

 

2.3 Оцінка внутрішнього іміджу підприємства 

 

Проведемо оцінку внутрішнього іміджу ТОВ «Поліська Нива», для цього 

об’єктом дослідження буде висупати, в першу чергу, культура організації, яка 

складається з таких рівнів: 

- соціальної адаптації - системи добору і навчання персоналу, які сприяють 

швидкому засвоєнню культури організації і форми предметної діяльності. У разі 

успішної адаптації нові працівники стають носіями культури організації і в 

подальшому передають її новому поколінню; 

- «відносин» - система влади або відносин керівництва та підлеглих; 

система внутрішніх і зовнішніх комунікацій; 



 

 

 

 

- мотивації (система атестацій) - оцінювання роботи персоналу на підставі 

прийнятих в організації критеріїв: системи винагород, соціальних трансферів 

(трудових і соціальних пільг) та ідентифікації. 

Методика оцінювання внутрішнього іміджу наступна [50]: 

1) Коефіцієнт оцінювання культури організації: 

Кок= Са + Рв + Рм,                                                  (2.1) 

Са - рівень соціальної адаптації; 

Рв - рівень організаційних відносин; 

Рм- рівень мотивації. 

Із урахуванням наведеного розшифрування формула для оцінювання 

культури може мати і наступний вигляд:  

Ксп= (Ч + 𝑄): Чзаг+S: Сп                                          ( 2.2) 

Зведемо дані в табл. 2.10: 

Таблиця 2.10 

Коефіцієнт оцінювання культури організації 

№ Ч Чзаг S  Сп Q 

 25 98 2 10 12 

Розрахунки 

1 Са= Ч/Чзаг =25/98=0,3 - рівень соціальної адаптації 

2 Рв = S/Сп = 2/10 = 0,2 - рівень організаційних відносин 

3 Рм= Q/ Чзаг =12/98 = 0,1 - рівень мотивації 

4 Кок= Са + Рв + Рм = 0,3+0,2+0,12 =0,6 - оцінювання культури організації 

5  Ксп= (Ч + 𝑄): Чзаг+S: Сп = (25+12) : 98 + 2: 10 = 0,4+0,2= 0,6  –  

оцінювання  культури організації 

Джерело: розраховано автором за даними підприємства 

2) Коефіцієнт оцінювання соціально-психологічного клімату в 

організації. Усі показники визначаються як середньоарифметичне балів, що 

надають працівники підприємства певним характеристикам за переліком 

опитувача. 

Ксп =
∑ Ei

n
i=1

∑ Sц++Ккон
m
j=1

,                                            ( 2.3) 



 

 

 

 

де Ксп – коефіцієнт оцінювання соціально-психологічного клімату в організації; 

Ei- кількість балів ( за 10-бальною шкалою), яка надається екологічним змінним; 

Sц  - кількість балів (за 10-бальною шкалою), яка надається соціально-

демографічним характеристикм; 

Ккон – рівень культури у відносинах індивідів (за 10-бальною шкалою); 

n – кількість екологічних змінних; 

m – кількість демографічних характеристик. 

 Провівши анкетне опитування (Додаток А)  серед працівників (15 чол. із 

різних структурних підрозділів) на підприємстві ТОВ «Поліська Нива», були 

отримані наступні дані: 

            ƩЕ𝑖 = 6;  Ʃ𝑆ц = 5; Ккон = 6; n=5; m=8, тоді: 

           Ксп =
6

5+6
=0,54 

3) Інтегральний показник оцінювання внутрішнього іміджу організації 

Квіор = Кок+Ксп,                                                                         (2.4) 

Квіор = Кок+Ксп= 0,6+0,6=1,2.    

4) Коефіцієнт оцінювання іміджу керівника 

Кi.кер =
∑ Qi.кер

n
S=1

n∗N
,                                                          (2.5) 

де, К𝑖.кер.- коефіцієнт оцінювання іміджу керівників організації; 

n – чисельність учасників фокус-групи; 

N – кількість характеристик керівника(ів); 

Qi.кер- кількість балів яку надав кожен учасник фокус-групи певній 

характеристиці керівника. 

Результат оцінювання: якісна та кількісна оцінки управлінської команди 

підприємства як цілого з боку персоналу підприємства. Вимірювання рівня 

авторитету керівників вищої ланки, уявлення про наміри, мотиви, настанови, 

здібності, ціннісні орієнтації та психологічні характеристики керівників. Об’єкти 

дослідження: 



 

 

 

 

Оцінка іміджу керівників організації визначається як відношення 

середньоарифметичної кількості балів (за 10-ти бальною шкалою), отриманої при 

роботі з фокус-групами, за певними характеристиками керівника (ів) до загальної 

кількості характеристик. Фокус-групи складаються з працівників підприємства, 

оскільки саме вони найкраще знають своїх керівників (Додаток Б). 

ƩQі.кеп=121;  

 n=15; 

 N=7 

Кі.кеп=
∑ 12115

𝑠=𝑖

15∗7
=1,1. 

5) Коефіцієнт оцінювання іміджу персоналу Результатом є якісна та 

кількісна оцінки образу персоналу в очах громадськості. 

Об’єкт дослідження: персонал підприємства та його характерні риси: 

компетентність, тобто ступінь підготовленості людини до різноманітних сфер 

діяльності або знання, володіння широким спектром навиків, досвід, володіння 

іноземними мовами, ерудиція тощо; культура — доброзичливість, акуратність, 

ввічливість, терпіння, увага, відповідальність, уміння спілкуватися; соціально-

демографічний аспект - вік, стать, рівень освіти, співвідношення чоловіків і жінок. 

Імідж персоналу оцінюють респонденти з числа громадськості або представники 

фокус-груп чи експертних рад із зовнішньої аудиторії за 10-бальною шкалою. 

Кін=
∑ 𝑄іп𝑟

Чзаг
𝑟=1

𝑛∗𝑁
,                                                                                   (2.6) 

де, Кін – коефіцієнт оцінювання іміджу персоналу підприємства; 

Qіпr  – кількість балів, яку отримали працівники організації за вибраними 

параметрами; 

n – чисельність учасників фокус-групи; 

N – кількість характеристик. 

Розрахуємо даний коефіцієнт на основі отриманих результатів опитування 

(Додаток В) у фокус-групах ТОВ «Поліська Нива»: 

n= 15; N=7;  ƩQіп =127; 



 

 

 

 

Кін=
127

15∗7
=1,2. 

6) Коефіцієнт оцінювання візуального іміджу організації 

Результат оцінювання: якісна та кількісна оцінки візуального образу 

підприємства в очах громадськості. 

Об’єкт дослідження: зорові відчуття, які фіксують інформацію про інтер’єр 

та екстер’єр офісу, торгових і демонстраційних залів, зовнішній образ персоналу, 

а також фірмова символіка (елементи фірмового стилю). 

На візуальний імідж організації впливають індивідуальні (естетичний смак), 

психологічні та етнічні (символіка кольору в різних національних культурах) 

особливості сприйняття предметів людиною, у тому числі одягу, помешкань та їх 

оформлення. Крім того, візуальний імідж організації залежить від соціальних 

чинників, таких як мода, думка громадськості тощо. 

Розрахуємо даний коефіцієнт на основі отриманих результатів опитування 

(Додаток Д) ТОВ «Поліська Нива»: 

Квіз =
∑ Qвізi

N
i=1

N
,                                                                                      (2.7)  

де, Квіз – коефіцієнт оцінювання візуального іміджу організації; 

N – загальна кількість характеристик, які ототожнюють певну організацію 

на ринку; 

𝑄віз𝑖  – загальна сума балів (за 10-бальною шкалою), отримана від 

оцінювання певної характеристики. У разі відсутності характеристики ставлять 

«0». 

N=7;  ƩQвіз7 =2,85; тоді 

 𝐾віз=2,85/7=0,4. 

7) Коефіцієнт оцінювання соціального іміджу організації 

Результат оцінювання: якісна та кількісна оцінки уявлення широкої 

громадськості про соціальні цілі та роль підприємства в економічному, 

соціальному, культурному житті суспільства. 

Об’єкт дослідження: соціальні заходи (спонсорство, меценатство, 

підтримування громадських рухів, участь у вирішенні проблем екології, 



 

 

 

 

зайнятості, охорони здоров’я тощо, сприяння конкретним особистостям) та 

інформаційні повідомлення про них у ЗМІ. 

Ксоц = ∑ [
∑ 𝑀інф𝑖

𝑢
𝑖=1

𝑁сп𝑖
]ℎ

к=1 ,                                                               (2.8), 

де, Ксоц – коефіцієнт оцінювання соціального іміджу організації; 

Мінф𝑖  – кількість інформаційних повідомлень у спеціалізованих ЗМІ про 

соціальні справи за певними напрямами; 

u – кількість ЗМІ; 

h – кількість напрямів соціальних справ; 

𝑁сп – кількість соціальних справ певної організації одного напряму; 

Ксоц  – дає змогу визначити ступінь інформованості громадськості про 

соціальні напрями діяльності організації. 

Розрахуємо даний коефіцієнт на основі отриманих даних ТОВ «Поліська Нива»: 

ƩМінф=3,5; u =7; h=5; 𝑁сп=6, тоді 

Ксоц=
3,5

6
= 0,6. 

Наведемо зведені показники внутрішнього іміджу ТОВ (табл.2.11). 

Таблиця 2.11 

Показники внутрішнього іміджу ТОВ «Поліська Нива» 

№ Показник Значення 

1 Коефіцієнт оцінювання культури організації Кок= 0,6 

 - рівень соціальної адаптації 0,3 

 - рівень організаційних відносин 0,2 

  - рівень мотивації 0,1 

2 Коефіцієнт оцінювання соціально-психологічного клімату в 

організації 

 

Ксп = 0,54 

3 Інтегральний показник оцінювання внутрішнього іміджу 

організації 

Квіор =1,2 

4 Коефіцієнт оцінювання іміджу керівника Кі.кеп =1,1 

5 Коефіцієнт оцінювання іміджу персоналу Кін= 1,2 

6 Коефіцієнт оцінювання візуального іміджу організації Kвіз = 𝟎, 𝟒 

7 Коефіцієнт оцінювання соціального іміджу організації Ксоц=0,6 
Джерело: сформовано автором на основі розрахунків за даними підприємства 

 



 

 

 

 

З отриманих результатів показників внутрішнього іміджу ТОВ «Поліська 

Нива» можна зробити наступні висновки, що такі коефіцієнти, як оцінювання 

культури організації, соціально-психологічного клімату в організації – 

знаходяться в межах норми (до 1), щодо іміджу керівника, іміджу персоналу та 

внутрішнього іміджу (позитивним рівень іміджу вважатиметься, якщо індекс 

наближається до 1 і, навпаки, якщо індекс прямує до нуля, тоді рівень іміджу 

негативний), імідж є позитивним, навіть дещо перевищує порогові значення. 

Коефіцієнти оцінювання візуального і соціального іміджу також 

знаходиться в межах норми ( до 1), але чим більше дані наближаються до 1, тим 

краще,  тому внутрішній імідж ТОВ «Поліська Нива» доволі прийнятний, але 

варто покращити візуальний імідж організації та соціально-психологічний клімат 

в організації. 

  



 

 

 

 

РОЗДІЛ 3. ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ІМІДЖУ ТОВ «ПОЛІСЬКА 

НИВА» 

 

3.1. Основні напрями кадрової політики щодо підвищення іміджу 

підприємства 

 

Найважливішою складовою кадрової політики ТОВ «Поліська Нива» є 

інвестування в людські ресурси як один із факторів забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства. 

Вважаємо, що кадрова політика ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» повинна 

визначати генеральний напрям і основи роботи з кадрами, загальні і специфічні 

вимоги до них. Її основною метою є забезпечення оптимального балансу процесів 

комплектування, збереження персоналу, його розвитку відповідно до потреб 

підприємства, вимог чинного законодавства та становища на ринку праці.  

Основними складовими кадрової політики ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА»  є:  

1) політика набору, відбору і розстановки кадрів;  

2) політика профорієнтації, адаптації і підвищення кваліфікації кадрів;  

3) політика зайнятості;  

4) політика управління службовим зростанням;  

5) політика стимулювання; соціальна політика. 

Зміст кадрової політики не обмежується наймом на роботу, а стосується 

принципових позицій підприємства відносно підготовки, розвитку персоналу, 

забезпечення взаємодії працівника і підприємства. Встановлено, що кадрова 

політика на підприємстві поділяється на такі складові її елементи:  

- політика зайнятості – це забезпечення висококваліфікованим персоналом і 

створення привабливих умов праці і забезпечення безпеки, а також можливостей 

для просування працівників з метою підвищення міри їх задоволеності роботою;  

- політика навчання – це формування відповідної бази навчання, аби 

працівники мали можливість підвищити кваліфікаційний рівень і тим самим 

дістати можливість свого професійного просування; 



 

 

 

 

- політика оплати праці – це надання вищої заробітної плати, ніж на інших 

підприємствах, відповідно до здібностей, досвіду, відповідальності працівника;  

- політика добробуту – це забезпечення ширшого набору пільг і послуг, ніж 

у інших наймачів;  

- соціальні умови мають бути привабливі для працівників і взаємовигідні 

для них і підприємства. 

Кожен з перерахованих складових елементів вимагає ефективного 

механізму виконання (рис. 3.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Напрями вдосконалення кадрової політики ТОВ «Поліська 

Нива» 

у сфері зайнятості 

у сфері навчання 

у сфері оплати 

праці 

у сфері добробуту 

у сфері трудових 

відносин 

аналіз робочих місць, методів 

найму, способів відбору, 

просунення по службі, відпустки, 

звільнення тощо 

перевірка нових працівників, 

практичне навчання, розвиток 

оцінювання робіт, пільгові схеми, 

змінні ставки, облік відмінностей 

в життєвому рівні і т.ін. 

пенсії, утримання з хвороби і 

непрацездатності, медичні, 

транспортні послуги, житло, 

харчування, спорт, суспільна 

діяльність, допомога в особистих 

проблемах 

заходи по встановленню кращого 

стилю керівництва, відносини з 

профспілками і т.ін. 

Напрями вдосконалення кадрової 

політики ТОВ «Поліська Нива» 



 

 

 

 

Для формування ефективної кадрової політики на підприємстві необхідні 

заходи, які б чітко окреслювали процедуру підбору персоналу. Вважаємо, що 

кадрова політика в ТОВ «Поліська Нива» має  містити наступні кроки (рис. 3.2.):  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Шляхи вдосконалення функціональності кадрової політики 

ТОВ «Поліська Нива» 

Джерело:сформовано автором 

 

Найбільш гострі проблеми кадрової політики, згідно з проведеним 

опитуванням робітників ТОВ «Поліська Нива», наведено в таблиці 3.1. 

 

Шляхи вдосконалення 

функціональності кадрової 

політики ТОВ «Поліська Нива» 

1 

відношення до «капіталовкладень» в робочу 

силу, до цілеспрямованої дії на розвиток тих 

або інших сторін зайнятої робочої сили 

2 

3 відношення до стабілізації колективу (всього 

або певної його частині) 
 

відношення до характеру підготовки нових 

робітників на підприємстві, її глибину і 

широту, а також до перепідготовки кадрів 

відношення до внутріфірмового руху кадрів 

4 

5 

вимоги до робочої сили на стадії її найму (до 

освіти, статі, стажу, рівня спеціальної 

підготовки і т.ін.) 
 



 

 

 

 

Таблиця 3.1. 

 

Пріоритетні проблеми кадрової політики ТОВ «Поліська Нива» 

 

 Перелік гострих проблем кадрової політики Кількість відповідей, 

% 

1 Недосконалість системи розвитку персоналу 

(недостатність кваліфікації кадрів, навчання, 

суб’єктивне кар’єрне зростання тощо) 

25 

2 Недосконалість системи матеріального і морального 

стимулювання праці 

15 

3 Відсутність кадрового резерву 14 

4 Недосконалість системи підбору і наймання 

персоналу, відсутність певних критеріїв при відборі 

11 

5 Дефіцит кваліфікованих кадрів 8 

6 Необізнаність персоналу щодо кадрової політики 

підприємства 

8 

7 Відсутність певних вимог до керівників, кандидатів 

на керівні посади, невизначеність складу 

компетентностей 

7 

8 Незадовільний стан взаємовідносин між 

керівниками і працівниками 

7 

9 Недосконалість системи атестації (відсутність 

об’єктивних критеріїв оцінювання, суб’єктивна 

атестація) 

5 

Джерело: сформовано автором на основі даних підприємства 

Однією з причин недостатнього приділення уваги розвитку персоналу є те, 

що підготовка кадрів у межах підприємства потребує власних засобів, яких не 

вистачає у підприємства. Ще однією причиною недостатнього розвитку 

підготовки кадрів на підприємстві ТОВ «Поліська Нива» є небажання управлінців 

витрачати кошти на навчання персоналу, через можливу зміну роботи останніми, 

власне побоювання втратити витрачені кошти.  

Для якісного формування змісту стратегії розвитку персоналу ТОВ 

«Поліська Нива» пропонуємо комплекс рекомендацій щодо:  

- мети та завдань стратегії розвитку персоналу, яка полягає у формуванні та 

підтримці кількісного та якісного складу персоналу підприємства, який 

найбільшою мірою відповідає вимогам виробництва, здатний вирішувати 

проблеми та забезпечує реалізацію конкурентної стратегії підприємства; 



 

 

 

 

- стратегічних підходів до кадрового складу, відбору та залучення кадрів, 

що полягають у переході до формування двохярусної структури персоналу, яка 

складається із «кадрового ядра» (найбільш кваліфікованих та цінних працівників) 

та «периферійних» працівників, функції яких на підприємстві є менш значимими і 

відповідальними; 

- організації праці та забезпечення ефективного використання персоналу, 

яка передбачає створення сучасних робочих місць, підвищення якості життя, 

оцінювання відповідності персоналу посадам, які вони обіймають, та 

впровадження ефективних моделей організації робіт;  

- розвитку систем стимулювання персоналу підприємства, які включають 

матеріальні та нематеріальні стимули до праці і найважливіші стратегічні 

напрями роботи з мотивації персоналу;  

- розвитку людського капіталу підприємства, який забезпечує підвищення 

конкурентоспроможності підприємства, його здатності до інновацій; 

- стратегічних підходів до організації руху кадрів на підприємстві як умови 

ефективного розміщення, використання та утримання працівників, забезпечення 

їх професійного зростання, що можливо лише за умови поєднання оперативного 

та стратегічного управління;  

- розвитку соціально-трудових відносин між найманими робітниками і 

роботодавцями стосовно умов наймання, функціонування і розвитку трудового 

потенціалу підприємства; 

- соціального розвитку та соціального захисту, які охоплюють такі сфери, як 

житло, медичне обслуговування, пенсійне страхування, соціально-побутові 

послуги, професійну підготовку, та сприяють забезпеченню необхідних умов для 

підвищення якості життя і посилюють мотивацію працівників.  

Зазначені рекомендації стосуються основних напрямів з розробки 

ефективної стратегії формування кадрової політики ТОВ «Поліська Нива» в 

сучасних умовах.  

 

 



 

 

 

 

3.2. Вдосконалення методів формування іміджу підприємства 

 

У структурі іміджу ТОВ «Поліська Нива» можна виділити такі 

взаємопов’язані за формою і змістом компоненти (рис. 3.3.):  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3. Складові структури іміджу ТОВ «Поліська Нива» 

Джерело: сформовано автором 

Стиль роботи ТОВ «Поліська Нива» найкраще виявляється у ставленні до 

відвідувачів. Якщо в ТОВ «Поліська Нива» клієнта (споживача) зустріли, провели 

до потрібної людини, дали вичерпну відповідь на запитання, запропонували 

альтернативні варіанти, порекомендували, як потрібну справу можна зробити в 

іншому місці і навіть відмовили, зовсім не зіпсувавши настрою, - можно с 

упевністю сказати,  що ТОВ «Поліська Нива» процвітає і стиль її роботи 

відповідає високому рейтингу. Головними ланками є: відповідальність, 

швидкість, результативність. Головні методи формування іміджу ТОВ «Поліська 

Нива» наведено на рис.3.4. 
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Рис. 3.4 Методи позиціювання товару ТОВ «Поліська Нива» на ринку 

Джерело:сформовано автором 

Методи позиціювання товару 

ТОВ «Поліська Нива» на 

ринку 

використання характеристики 

продукції або інтересів 

покупців 

1 

метод «ціна - якість» 

2 

3 

використання або спосіб застосування 

4 

метод «виріб - користувач» 

5 

метод «виріб (продукт) - асортимент» 

6 

використання символів культури 

7 

метод використання конкурентного 

товару - еталона 



 

 

 

 

Перший метод є найпоширенішим, він дає змогу визначити позицію фірми 

через асоціації об'єкта з характеристикою продукції (виробу) або з інтересами 

споживачів.  

Другий метод - «ціна - якість». Для багатьох категорій продукції дане 

питання дуже важливе, тому його потрібно враховувати за будь-яких обставин.  

Третій метод передбачає асоціювання продукції з її використанням або зі 

способом користування.  

Четвертий метод асоціює продукцію з користувачем або группою 

користувачів.  

П'ятий метод передбачає асоціації за класом (категорією) продукції. 

Наприклад, деякі гатунки маргарину позиціюються щодо масла, розчинна кава 

щодо нерозчинної. 

Шостий метод використовує для виокремлення та запам'ятовування символи 

культури. Основне завдання - знайти щось важливе для людей, те, чого не 

використали конкуренти, та асоціювати торгову марку з цим символом (кінний 

диліжанс, ностальгічна фонова музика, гілка калини, козак із шаблею тощо). 

Сьомий метод побудований на використанні одного чи кількох конкурентів 

як орієнтир або еталон. Установити позицію з урахуванням конкурентного 

товару-еталона можна за ознакою «ціна - якість» та з допомогою зрівняльної 

реклами, що в ній названо конкретну продукцію й конкретного конкурента.  

Результатом створення позитивного іміджу стане підвищення престижу 

(авторитету) організації серед різних груп населення. ТОВ «Поліська Нива» має 

всі шанси покращити свою конкурентоспроможність на ринку. 

Перш, ніж приступити до створення свого особистого ділового іміджу, 

керівнику ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» необхідно досить реалістично усвідомити, 

хто він для навколишніх і який його нинішній образ у їхніх очах. Потрібно 

навчитися самокритично оцінювати самого себе. 

Важливо з'ясувати думку людей, з якими спілкується керівник. Не слід 

вирішувати, який образ бажано виявити світу чи як повинен змінити свій 

теперішній імідж керівник, поки добре не усвідомить, яким його бачать інші. Цих 



 

 

 

 

«інших» у діловому житті будуть представляти різні групи людей з колег, 

партнерів, клієнтів, відвідувачів. І хоча існує потреба в стабільному іміджі, усе-

таки потрібно представлятися цим різним групам у відповідному образі, що в 

підсумку допоможе чітко визначити різні аспекти іміджу для різних категорій 

людей. Тому не слід демонструвати той самий імідж для різних людей. 

З цього випливає, що керівник ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» не повинен 

поводитися у всіх ситуаціях і з усіма однаково. Так, стиль поведінки, обраний в 

повсякденному спілкуванні з колегами, може не принести успіху при розмові, 

наприклад з партнерами. 

Нами запропоновано провести наступні заходи щодо впровадження PR- 

програми в діяльність організації і підвищенні іміджу керівництва (табл.3.2). 

Таблиця 3.2. 

Заходи по впровадженню програми вдосконалення іміджу діяльності 

ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» 

Назва заходу Дата проведення 

заходу 

 

 

Провести презентацію з запрошенням місцевих 

знаменитостей 

В процесі подальшої 

роботи з клієнтами 

 

 

Провести рекламну акцію з використанням позитивного 

іміджу керівника, працівників ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» 

В процесі подальшої 

роботи з клієнтами 

 

 

Випустити та презентувати фірмові чашки ТОВ 

«ПОЛІСЬКА НИВА» своїм постійним клієнтам 

В процесі подальшої 

роботи з клієнтами 

 

 

Дарувати новим клієнтам ручки та блокноти з логотипом 

ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» 

В процесі подальшої 

роботи з клієнтами 

 

 

Джерело:сформовано автором 

Запропоновані заходи допоможуть керівнику стати ще кращим у своїй 

професійній діяльності та підвищити статус підприємства.  

 

 



 

 

 

 

ВИСНОВКИ 

 

На основі здійснених досліджень  ТОВ «Поліська Нива» було сформовано 

головні складові іміджу підприємства та на основі отриманих розрахунків 

показників внутрішнього іміджу ТОВ «Поліська Нива» визначено, що такі 

коефіцієнти, як оцінювання культури організації, соціально-психологічного 

клімату в організації – знаходяться в межах норми (до 1), щодо іміджу керівника, 

іміджу персоналу та внутрішнього іміджу (позитивним рівень іміджу 

вважатиметься, якщо індекс наближається до 1 і, навпаки, якщо індекс прямує до 

нуля, тоді рівень іміджу негативний), імідж є позитивним, навіть дещо перевищує 

нормативні значення. Коефіцієнти оцінювання візуального і соціального іміджу 

також знаходиться в межах норми (до 1), але чим більше дані наближаються до 1, 

тим краще,  тому внутрішній імідж ТОВ «Поліська Нива» доволі прийнятний, але 

варто покращити візуальний імідж організації та соціально-психологічний клімат 

в організації. 

Автором запропоновано шляхи вдосконалення іміджу ТОВ «Поліська 

Нива» та сформовано  принципи кадрової політики  ТОВ «Поліська нива», зміст 

якої не обмежується наймом на роботу, а стосується принципових позицій 

підприємства відносно підготовки, розвитку персоналу, забезпечення взаємодії 

працівника і підприємства. Тоді як стратегічна кадрова політика пов’язана з 

вибором цільових завдань, розрахованих на далеку перспективу, поточна кадрова 

робота орієнтована на оперативне вирішення кадрових питань. Для цього нами 

запропоновано напрями вдосконалення кадрової політики ТОВ «Поліська Нива»; 

сформовано шляхи вдосконалення функціональності кадрової політики ТОВ 

«Поліська Нива»; розроблено складові структури іміджу підприємства та методи 

позиціювання товару на ринку; запропоновано заходи щодо впровадженню 

програми вдосконалення іміджу діяльності ТОВ «Поліська Нива». 
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ДОДАТОК  А 

АНКЕТА 

ОЦІНЮВАННЯ СОЦІАЛЬНО-ПСИХОЛОГІЧНОГО КЛІМАТУ В ОРГАНІЗАЦІЇ 

ШАНОВНІ РЕСПОНДЕНТИ! 

 Оцініть будь ласка важливість для Вас кожної із перелічених характеристик 

соціально-психологічного клімату на Вашому підприємстві ТОВ «Поліська Нива»  

за 10-бальною шкалою  від «1» до «10» (наприклад, «організація й умови трудової 

діяльності» - 7 балів), де «1» найменша оцінка, «7» - найбільша. Ваші рішення 

занесіть до наведеної таблиці (табл.1). 

 

Таблиця 1 

Оцінка основних характеристик соціально-психологічного клімату 

ТОВ «Поліська Нива»  за  2019 р. (*) 

№ 

п/п 
Критерії 

1.Соціально-демографічні характеристики 

Оцінка 

критерію, 

бали 

(від 1- до 10) 

1 рівень психологічної культури керівника та співробітників  

2 довіра та взємовимогливість керівника і підлеглих  

3 особливості суспільно-економічної формації на конкретному етапі 
розвитку суспільства 

 

4 вільне висловлювання думок щодо справ колективу чи поведінки окремих 
осіб 

 

5 високий ступінь емоційного включення та взаємодопомоги у ситуаціях, 
якщо є у цьому потреба 

 

6 соціально-психологічні, тендерні та демографічні особливості групи  

7 низька плинність кадрів  

8 відсутність тиску з боку керівництва на підлеглих і визнання за ними права 
приймати рішення, значущі для справ колективу 

 

 2. Екологічні характеристики  

1 організація й умови трудової діяльності  

2 соціально-психологічні особливості територіального району, в якому 
функціонує організація 

 

3 особливості матеріально-економічних, технологічних та організаційно-
управлінських умов праці в колективі та ступінь задоволення людей цими 
факторами 

 

4 безпечність праці  

5 ступінь шкідливості роботи  

6 наявність спеціального обладнання  

*Гарантуємо анонімність отриманих результатів 

 



 

 

 

 

ДОДАТОК  Б 

АНКЕТА 

ОЦІНКА  ІМІДЖУ КЕРІВНИКА ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» 

 

ШАНОВНІ РЕСПОНДЕНТИ! 

 

 Оцініть будь ласка важливість для Вас кожної із запропонованих 

характеристик іміджу керівника на Вашому підприємстві ТОВ «Поліська Нива»  

за 10-бальною шкалою  від «1» до «10» (наприклад, «зовнішній вигляд» - 9 балів), 

де «1» найменша оцінка, «9» - найбільша. Ваші рішення занесіть до наведеної 

таблиці (табл.2). 

 

Таблиця 2 

Оцінка іміджу керівника ТОВ «Поліська Нива»  за  2019 р. (*) 

№ 

п/п 
 

Критерії оцінювання 

 

Оцінка критерію, бали 

(від 1- до 10) 

1 ділові якості  

2 зовнішній вигляд  

3 професіоналізм  

4 вміння вирішувати конфліктні ситуації  

5 володіння мовою  

6 вимогливість   

7 доброзичливе ставлення до підлеглих  
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ДОДАТОК  В 

АНКЕТА 

ОЦІНКА ІМІДЖУ ПЕРСОНАЛУ ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» 

 

ШАНОВНІ РЕСПОНДЕНТИ! 

 

 Оцініть будь ласка важливість для Вас кожної із запропонованих 

характеристик іміджу персоналу на Вашому підприємстві ТОВ «Поліська Нива» 

за 10-бальною шкалою  від «1» до «10» (наприклад, «кваліфікаційний склад» - 6 

балів), де «1» найменша оцінка, «6» - найбільша.  

Ваші рішення занесіть до наведеної таблиці (табл.3). 

 

Таблиця 3 

Оцінка іміджу персоналу ТОВ «Поліська Нива»  за  2019 р. (*) 

№ 

п/п 
 

Критерії оцінювання 

 

Оцінка критерію, бали 

(від 1- до 10) 

1 володіння іноземними мовами  

2 взаємодопомога між працівниками  

3 кваліфікаційний склад жінки/чоловіки  

4 вміння вирішувати конфліктні ситуації без 

втручання керівництва 

 

5 здатність самостійно приймати рішення   

6 культура — доброзичливість, акуратність, 

ввічливість, терпіння, увага, 

відповідальність 

 

7 компетентність (ступінь підготовленості 

людини до різноманітних сфер діяльності)  
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ДОДАТОК  Д 

АНКЕТА 

ОЦІНЮВАННЯ ВІЗУАЛЬНОГО ІМІДЖУ ТОВ «ПОЛІСЬКА НИВА» 

 

ШАНОВНІ РЕСПОНДЕНТИ! 

 

 Оцініть будь ласка важливість для Вас кожної із запропонованих 

характеристик  візуального іміджу підприємства ТОВ «Поліська Нива» за 10-

бальною шкалою  від «1» до «10» (наприклад, «елементи фірмового стилю» - 8 

балів), де «1» найменша оцінка, «8» - найбільша.  

Ваші рішення занесіть до наведеної таблиці (табл.4). 

 

Таблиця 4 

Оцінка  візуального іміджу ТОВ «Поліська Нива» за  2019 р. (*) 

№ 

п/п 
 

Критерії оцінювання 

 

Оцінка критерію, бали 

(від 1- до 10) 

1 елементи фірмового стилю  

2 наявність торгових і демонстраційних 

залів 

 

3 зовнішній образ персоналу (спец.форма, 

символіка  тощо) 

 

4 фірмові атрибути (чашки, блокноти, ручки 

тощо) 

 

5 наявність білбордів  

6 частота рекламних пропозицій для 

споживачів 

 

7 зручне територіальне розміщення офісу   
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