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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ СКОРОЧЕНЬ
	АП
	– автомобільне підприємство

	ВНЗ
	– вищих навчальних закладів

	ДП
	– державне підприємство

	ЄДРПОУ
	– Єдиний державний реєстр підприємств і організацій України

	ЄС
	– Європейський Союз

	ЗЕД
	– зовнішньоекономічна діяльність

	ЗМІ
	– засоби масової інформації

	НДДКР
	– науково-дослідні та дослідно-конструкторські роботи

	ООН
	– Організація об’єднаних націй

	ПАТ
	– публічне акціонерне товариство 

	ПДВ
	– податок на додану вартість

	ПП
	– приватне підприємство

	ПрАТ
	– приватне акціонерне товариство

	ТОВ
	– товариство з обмеженою відповідальністю

	ТП
	– транспортне підприємство

	PR
	– Public Relations (з англ. «зв’язки з громадськістю») –комплекс технік та стратегій, спрямованих на побудову комунікації та взаєморозуміння з цільовою аудиторією для зміцнення довіри, управління репутацією, підвищення впізнаваності та просування бренду, особистості чи іншого суб’єкта


ВСТУП

Під впливом змін в світової економіки, глобалізації її процесів, що викликані розвитком інноваційних, інформаційних, технологічних інструментів, потребують від світових та локальних суб’єктів підприємництва впровадження сучасних підходів до формування, управління, розвитку та підтримці позитивного іміджу підприємства. Імідж підприємства завжди займав ключове місце у формуванні його стратегічного розвитку, набуття конкурентних переваг на ринку, збільшення попиту на результати своєї діяльності.

Актуальність теми. Сучасні умови, в яких опинилися вітчизняні підприємства в цей складний для країни воєнний час є доволі важкими. Безумовно, майбутнє, яке настане після перемоги буде вимагати принципово нових підходів до функціонування підприємств всіх без виключення галузей економіки. Гідне місце, яке посіла Україна у світі за останні півтора роки, та повага з якою відноситься міжнародна спільнота, вплине не тільки на всю українську націю, але й на приватний бізнес, який, зокрема, репрезентує країну на міжнародній арені. При цьому важливу роль у цьому відіграє імідж бізнесу та його представників; їх поведінка на вітчизняному та світовому ринках; лояльність споживачів до них; безпека, якість та затребуваність їх товарів – все це складає імідж будь-якого підприємства. Тому дослідження, що проведені у кваліфікаційній роботі на тему «Формування методів підвищення іміджу  підприємства», ті висновки та пропозиції, що надані автором роботи є доволі актуальними.

Мета і завдання дослідження. Розкрити методи формування та підвищення іміджу підприємства.

Для досягнення поставленої мети кваліфікаційної роботи необхідно вирішити наступні завдання:

- дослідити теоретичні підходи до формування іміджу підприємства;

- надати характеристику сутності поняття «імідж» та його значення для функціонування підприємства;

- розглянути методи формування іміджу підприємства;

- провести аналіз міжнародного досвіду формування іміджу підприємства;

- дослідити процес формування іміджу підприємства;

- навести характеристику сучасного підприємства логістичної галузі;

- провести аналіз фінансових результатів діяльності підприємства;

- розглянути розвиток іміджу логістичного підприємства;

- запропонувати сучасні методи підвищення іміджу підприємству логістичної галузі;

- розробити заходи щодо підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу підприємства.

Об’єкт дослідження – методи підвищення іміджу підприємства.
Предмет дослідження – застосування методи підвищення іміджу підприємства логістичної галузі.
Методи дослідження. Для вирішення поставлених в кваліфікаційній роботі завдання застосовувалися таки методи: економічної теорії; економічного, управлінського та математичного аналізу; статистичні методи; методи математичної статистики; методи стратегічного планування, у тому числі SWOT-аналіз та інші.

Теоретичне та практичне значення отриманих результатів. Розробки кваліфікаційної роботи містять практичні рекомендації у вигляді заходів щодо підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу підприємства для логістичного підприємства. 

Запропоновані напрямки формування позитивного іміджу підприємства може бути використано не тільки для підприємств логістичної галузі, але й підприємствами іншого сектору економіки. Практична цінність одержаних результатів полягає в необхідності покращення іміджу вітчизняних підприємств.
Публікації. Окремі положення кваліфікаційної роботи знайшли своє відображення у матеріалах XXIV Всеукр. наук-практ. конф. за міжнародною участю, 27 квітня 2023 р.  Одеса [23].
Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що отримало подальшого розвитку дослідження складових зовнішнього та внутрішнього іміджу організацій, досліджено особливості зарубіжного та вітчизняного досвіду. 

Опис структури роботи. Логіка проведеного дослідження зумовила наступну структуру роботи: вступ, три розділи, вісім підрозділів, висновки. Загальний обсяг роботи становить 94 сторінок, з яких 81 сторінка основного тексту. У роботі вміщено 11 рисунків, 24 таблиць та 3 додатка, використано 3 формули. Список використаних джерел містить 50 найменувань. 
РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПІДПРИЄМСТВА
1.1. Сутність поняття «імідж» та його значення для функціонування підприємства

Імідж підприємства завжди займав ключове місце у формуванні його стратегічного розвитку, набуття конкурентних переваг на ринку, збільшення попиту на результати своєї діяльності. Тому у першу чергу, вважаю доцільним дослідити сутність поняття «імідж» та його значення для функціонування підприємства на ринку. 

С. В. Близнюк та А. В. Остапенко зазначають, що «мудреці Стародавньої Греції були першими, хто зацікавився проблемою формування позитивної репутації, в процесі розроблення якостей ідеального розумного володаря. Розвиток даного поняття продовжився і в добу Середньовіччя за часів Нікколо Мак’явеллі, який є одним із перших теоретиків іміджу й який володів «іміджевим мисленням», тобто будував свої відносини з людьми на основі враження, яке він справляв на них. Його послідовники твердили, що в різних обставинах потрібно змінювати не людину, не її характер або погляди, а враження, яке вона справляє, тобто інформацію, яка подається про неї через ЗМІ» [8, с. 42]. 

«Слово «імідж» було вперше вжито австрійським психологом Зігмундом Фрейдом, який у 30-х роках XX ст. заснував журнал під такою назвою. Сьогодні поняття «імідж» увійшло в категоріальне поле різних наук: психології, соціології, філософії, культурології, лінгвістики, економіки, політології та ін. Перші наукові дослідження в галузі вивчення іміджу починаються в середині 1950-х років ХХ ст. У зарубіжній літературі прийнято вважати «батьками» поняття «імідж» В. Гарднера і С. Леві» [26, с. 445].

Імідж підприємства безпосередньо впливає на відношення до нього різноманітних груп зацікавлених осіб, наприклад, власників, споживачів, інвесторів, суспільства. При цьому, у діловому світі, що має тенденцію до швидкого розвитку під впливом появи новітніх технологій, методів введення бізнесу, потреби вирішення глобальних локальних проблем та всього світу, роль іміджу підприємства також зростає. 

У цьому аспекті, цікавою є думка науковця Н. О. Андрущенко, що «на сучасному етапі розвитку споживчого ринку успіх або невдача торгового підприємства багато в чому залежить від лояльності покупця, яка визначається суб’єктивною оцінкою образу – іміджу підприємства, що формується в його свідомості. Підприємство необхідно розглядати не тільки з функціональної, але й з ринково-психологічної точки зору, в основі якої знаходиться організаційна культура, що впливає на персональне сприйняття покупця і створення його іміджу. Особливо гостро це завдання постає перед універсальними підприємствами, оскільки зниження їх ролі на українському ринку багато в чому обумовлено втратою цілісного позитивного образу, який формується у свідомості кожного покупця і є найважливішим елементом конкурентних переваг підприємства» [32, с. 60].

Як вважає А. В. Балабанова, «на сучасному етапі розвитку ринкової економіки роль ціни дуже зросла. Ціна – не лише важливий, але й складний елемент комплексу маркетингу підприємств, оскільки вона перебуває під впливом чисельних як внутрішніх, так і зовнішніх чинників. Одним із внутрішніх чинників ціни і є імідж підприємства» [5, с. 340–342].

Цікавою є думка дослідника І. Г. Химич, який зазначає, що «ринкова економіка в Україні вже набрала сили, і не можна сидіти, склавши руки, сподіваючись, що сама собою з’явиться здорова корпоративна культура. Існує чимала важливих факторів, які стимулюють формування культури підприємств. Можливо, перший з них полягає в тому, що корпоративна культура високого рівня – це запорука успішного бізнесу, наприклад, коли покупці та продавці прагнуть чесних (етичних) ділових стосунків. У економічних системах з розвиненою конкуренцією цей аспект переважає над всіма іншими міркуваннями. Якщо підприємець продає то вар навіть за найнижчою ціною, але не постачає його вчасно чи якість товару нестабільна – він може втратити потенційний прибуток, репутацію, що в свою чергу призведе до втрати іміджу [47, с. 60]. 

«Імідж – це одна із форм прояву корпоративної культури. Поняття «імідж» було запропоноване американським економістом К. Болдингом у 1961 році» [47, с. 59].

На цей час в науковій літературі існує безліч дефініцій поняття «імідж підприємства». Вітчизняний автор М. І. Пасько пов’язує це «перш за все, складністю та невизначеністю цього поняття, а також різноманітністю методичних прийомів із формування та підтримання іміджу, які використовуються різними організаціями» [32, с. 60]. 

Проведений аналіз наукових джерел дозволили скласти табл. 1.1., що містить підходи різних авторів, щодо визначення поняття «імідж підприємства».
Таблиця 1.1. Визначення дефініції «імідж підприємства»

	Джерело
	Визначення «імідж підприємства»

	Т. А. Бурцева, 

Н. А. Миронова
	«Імідж – це стереотипізований образ конкретного об’єкту, що існує в масовій свідомості. Як правило, поняття іміджу відноситься до конкретної людини, але може також поширюватися на певний товар, організацію, професію і т.д.» [12, с. 61]

	Т. Гринько, І. Тімар 
	«Імідж підприємств сфери послуг – це відносно стійке, емоційно забарвлене уявлення образу підприємства, сформоване на основі особистого досвіду й отриманої інформації щодо його реальні, декларовані та очікувані якості, характеристики та показники, що мають економічну, соціальну й іншу значимість для суб’єктів взаємодії» [15, с. 128]

	А. В. Колодка, 

С. М. Ілляшенко 
	«Імідж – це образ організації та ставлення суспільства до її діяльності та продукту на основі сформованих цінностей» [20, с. 165]

	Г. В. Костюк, 

В. В. Сторожук
	«Імідж підприємства – це сформоване представлення цільовій аудиторії інформації щодо діяльності та успіхів підприємства, що постійно та динамічне впливає на взаємини підприємства з його потенційними та фактичними покупцями, на його конкурентоспроможність, фінансові результати та контакти з іншими державними або приватними підприємствами, установами й організаціями» [21, с. 177]

	Ф. Котлер, Н. Лі
	«Імідж – це сприйняття компанії чи її товарів суспільством» [22, с. 120]

	Л. Е. Орбан-Лембрик
	«Імідж (від англ. image – образ) – це враження, яке організація та її працівники справляють на людей і яке фіксується в їх свідомості у формі певних емоційно забарвлених стереотипних уявлень (думок, суджень про них)» [31, с. 543]


Продовження табл. 1.1.

	Джерело
	Визначення «імідж підприємства»

	О. М. Лозовський, 

І. В. Дрончак
	«Визначення іміджу має охоплювати: спрямованість на певну соціальну групу; відображення потреб і запитів аудиторії на певний час; символічну природу (існування стереотипів у психіці); гнучкість і ситуативність, залежність від моменту, з одного боку, та постійність, статичність – з другого; поєднання зовнішніх і внутрішніх складових при формуванні; соціально-психологічне походження. Імідж – одна з найважливіших складових конкурентоспроможності підприємства, базова передумова його успішної діяльності» [24, с. 102]

	М. І. Пасько
	«Імідж підприємства – це багатокомпонентне явище, образ-уявлення та образ-подання про організацію, кадри, якість продукції (послуг), репутацію керівника тощо, який сформувався власне ЗМІ, соціальною групою або підприємством і наділяє йо- го (підприємство) додатковими цінностями, що мають соціальну значущість для реципієнтів образу фірми, і спрямований здійснити емоційно-психологічну дію на цільову аудиторію, із метою популяризації, реклами та інших завдань під впливом комплексу факторів» [32, с. 62]

	Т. Б. Семенчук, 

О. Г. Гера
	«Імідж – це образ, репутація, якісні характеристики лідера, фірми, керівника та характер ставлення до них громадськості» [40, с. 178]

	В. О. Сизоненко
	«Імідж – це позитивний образ 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» [42, с. 420]


Отже, якщо об’єднати думки науковців, то можна зазначити, що імідж підприємства – це створений образ підприємства, такий що постійно змінюється під впливом зовнішніх та внутрішніх факторів, у тому числі під впливом світових та локальних новітніх тенденцій ринку, технологій, загальних та галузевих методів функціонування підприємств. На мою думку, у створенні іміджу приймають участь всі зацікавлені сторони: від власників та персоналу підприємства, до окремого споживача та суспільства в цілому. 
«За словами керівника ряду великих грецьких і кіпрських компаній Маркоса Шиєпаніса, «імідж будь-якої фірми складається із багатьох понять, передусім пов’язаних з організацією виробництва. Головними ланками є: відповідальність, швидкість, результативність. Імідж створюється спільними зусиллями всіх працівників без винятку. Насамперед, потрібно створити імідж всередині фірми, серед працівників, а потім в межах країни. Створення доброго іміджу – це тривалий та клопіткий процес»» [47, с. 59].

Передусім, можна визначити, що імідж підприємства складається із декількох складових, які пов’язані між собою, у тому числі:
- вигляд підприємства, його образ в уявлені зацікавлених осіб;
- стиль керівництва;

- режим роботи;

- облаштування приміщень та робочих місць;

- корпоративний стиль персоналу, у тому числі його поведінка;

- зовнішній вигляд товару, продукції;

- методи реклами, маркетингові та соціальні заходи;

- соціальна відповідальність.

Дослідник І. Г. Химич наводить такі характеристики іміджу:
- адекватність, правдоподібність – створений імідж повинен відповідати тому, що є насправді;

- імідж повинен бути комплексним утворенням. Адже це не просто торгова марка, дизайн або картинка, що легко запам’ятовується. Це ретельно пророблена біографія або історія фірми. Тому що споживач звертає увагу не тільки і не стільки на текс та ілюстрації, а підсвідомо його цікавлять якості, що утворюють індивідуальність фірми» [47, с. 60].
Дослідження доводять, що існує два види іміджу: зовнішній та внутрішній, які обов’язково повинні бути пов’язані зворотнім зв’язком. Обидва ці види мають суттєве значення для підприємства. Зрозуміло, що зовнішній імідж формується за допомогою інвесторів, клієнтів, споживачів, ЗМІ, вплив також мають негативні та позитивні чутки. В свою чергу внутрішній імідж формується в оточенні працівників та є складовою корпоративної культури підприємства.

Цікавими є висновки дослідників С. М. Синиці, О. В. Вакуна та Т. П. Фурса, які відзначають, що «чинники впливу на формування внутрішнього та зовнішнього іміджу підприємства на зовнішніх ринках нічим не відрізняються від чинників впливу на формування іміджу підприємства на національному ринку, крім соціально-культурного аспекту новоосвоєних країн та репутації країни походження підприємства у світі. Адже те, що є прийнятним для одних, може бути образою для всього народу в інших країнах. Наприклад, колектив підприємства може нараховувати працівників із різних куточків світу з різними традиціями, віросповіданнями та вподобаннями. Створити сприятливий соціально-психологічний клімат за таких умов надзвичайно важко» [43, с. 149].

Науковець Н. О. Андрущенко виділив ряд функцій які виконує імідж підприємства, а саме:

«- демонстративну (позиціонування підприємства на ринку). Усвідомлення місії дає підприємству: 

а) самовизначення, самооцінку і визначення ззовні; 

б) співвідношення місії з потребами її потенційних клієнтів. Чим чіткіше визначені цілі та завдання підприємства з точки зору потреб клієнтів, тим простіше транслювати назовні, створюючи корпоративний імідж;

- функцію стимуляції – спонукання споживача до дій;

- адаптивну – забезпечення підприємства входженням у необхідне йому суспільне середовище;

- рекламну – привернення уваги до підприємства з метою збільшення зростання продажів товару, збільшення прибутку і т. д.» [3, с. 56].

Важливим також є завдання іміджу підприємства. Автори Т. Б. Семенчук, Н. А. Басараб вважають, що такі є:
«- підвищення ефективності реклами і різних заходів щодо просування товару;
- полегшення виведення на ринок нових товарів (послуг), тому що фірмі зі сформованим іміджем вивести товар на ринок легше;
- підвищення конкурентоздатності фірми, тому що в умовах рівноцінного товару конкуренція ведеться на рівні іміджів фірм» [39, с. 475].

Також важливим для поняття іміджу підприємства потрібно розуміти зацікавлені сторони. Вище, при розгляді дефініції «іміджу» вже згадувалися деякі особи, розглянемо їх більш детально. Група авторів С. М. Синиця, О. В. Вакун, Т. П. Фурса зазначають, що «для різних суб’єктів, які входять до оточення підприємства, це сприйняття буде різним, оскільки різними є їхні запити щодо діяльності певного підприємства, зокрема:

- акціонери – власники акцій підприємства, корпорації, компанії, які отримують доходи у вигляді дивідендів за акціями;

- рада директорів (керівництво) – колективний керівний орган корпорації, підприємства, компанії, що визначає стратегічні напрями діяльності;

- працівники підприємства – сукупність людей, об’єднаних спільними цілями та діяльністю в рамках однієї організації та спільними інтересами;

- споживачі – юридичні чи фізичні особи, які купують, використовують або мають намір придбати продукти для задоволення власних потреб;

- громадськість – будь-яка група людей, які за певних обставин збирають певні загальні питання, пов’язані з діяльністю підприємства (власним працівником підприємства, сусідньої громади, клієнтами, медіа-працівниками, державними службовцями, громадськими діячами, громадськими організаціями, тощо);

- бізнес-партнери компанії – знаходяться у формальних та неформальних відносинах, надають комерційні послуги підприємству, отримуючи відповідну плату за це (фінансові установи, постачальники сировини, посередники)» [43, с. 148].
Дослідник І. Г. Химич визначає певні принципи за якими відбувається формування іміджу, а саме:

«- принцип повторення – спирається на властивості людської пам’яті: добре запам’ятовується та інформація, що повторюється;
- принцип безперервного посилення впливу – обґрунтовує підсилення аргументованого й емоційного звернення;
- принцип «подвійного виклику» – повідомлення сприймається не тільки й не стільки розумом. Найважливішу роль відіграють підсвідомі психічні процеси, емоційна сфера психіки людини» [47, с. 60].

Отже, на формування позитивного іміджу підприємства впливає багато факторів, наприклад, на думку науковця О. М. Чупир це :

«- якість запропонованих товарів і послуг;
- розуміння співробітниками своєї значущості та зони відповідальності;

- ефективність побудованих відносин всередині самого підприємства;

- історія підприємства, його звичаї, репутація;

- вимоги аудиторії;

- вимоги вже сформованого іміджу;

- фінансове становище підприємства;

- відповідальність перед персоналом;

- вимоги майданчиків, через які ведеться робота з підвищення іміджу підприємства;

- залучення висококваліфікованих фахівців;

- фірмовий стиль і рекламна діяльність;

- особистість керівника» [49, с. 153].

Отже, підсумовуючи, можна зазначити, що підприємства будь-якої галузі має враховувати всі аспекти ділової та економічної активності, своє місце на ринку та ефективність своєї діяльності. Все це є запорукою зростанню прибутковості підприємства й одним з головних чинників є – створення позитивного іміджу, образу підприємства.

1.2. Методи формування іміджу підприємства

Під впливом змін в світової економіки, глобалізації її процесів, що викликані розвитком інноваційних, інформаційних, технологічних інструментів, потребують від світових та локальних суб’єктів підприємництва впровадження сучасних підходів до формування, управління, розвитку та підтримці позитивного іміджу підприємства. У цьому аспекті науковець М. І. Пасько зазначає, що ці процеси потребують «єдиної точки зору щодо: 
- сутності цього явища; 
- визначення складових іміджу; 
- характеру впливу на тактично-стратегічні аспекти діяльності суб’єкта господарювання; 
- обґрунтування оптимального й адаптованого методу визначення ключових напрямів маркетингової стратегії формування іміджу організації» [32, с. 63].
При цьому дослідники М. В. Дячук та Н. Ю. Буга вважають, що «процес формування іміджу підприємства – це складний процес, який потребує максимальної уваги та зусиль. Важливою умовою створення іміджу є чітке розуміння керівника і персоналу підприємства у необхідній значимості створення іміджу» [16, с. 14].

В свою чергу, О. М. Чупир зробив висновок, що для того, «щоб досягти позитивного іміджу, підприємство повинно виконати ряд основних завдань, серед яких можна виділити наступні: компетентність у своїй галузі; ефективну роботу з клієнтами; підтримку іміджу успішної компанії, що викликала би в клієнтів довіру. Кожне підприємство повинне створювати свою іміджеву політику, як зовнішню, так і внутрішню, покликану забезпечити максимальний прибуток на певному етапі роботи» [49, с. 154].

Для дослідження питання методів формування іміджу підприємства, ґрунтуючись на дослідженнях науковців та на власному досвіді, визначимо етапи формування позитивного іміджу підприємства. Нижче наведена коротка характеристика кожного етапу.

Перший етап, можна зазначити, як проведення аналізу рівня іміджу підприємства, у тому числі проведення соціальних досліджень. При цьому, це може стосуватися не тільки формування іміджу підприємства, наприклад новоствореного, та впровадження нових технологій підвищення іміджу, а це може стосуватися також, як нового продукту, так й негативній ситуації, в якої опинилося підприємство в процесі здійснення своєї комерційної діяльності. Такий аналіз повинен ґрунтуватися на наукових методах дослідження, наприклад, опитування зацікавлених та третіх осіб, аналіз динаміки продажів, аналіз публікацій в ЗМІ, визначення місця підприємства або продукту серед підприємств-конкурентів або конкурентних продуктів або їх замінників.

Другий етап – це розробка плану формування іміджу підприємства, який повинен містити заходи та методи, що будуть націлені на створення або підвищення позитивного іміджу підприємства. Як правило, такий план ґрунтується на попередньому аналізі, наукових методах, а також власному практичному досвіді власників та персоналу підприємства. План складається із:

- визначення цілей, місії та задач підприємства;

- конкурентних переваг та сегментів ринку підприємства або продукту; 

- основних положень корпоративної культури; 

- склад та характеристики споживачів, партнерів, акціонерів, персоналу та інших зацікавлених осіб;

- новації, технології, можливість впровадження власних НДДКР;

- наявність у підприємства додаткових послуг, сервісного та гарантійного обслуговування;

- ресурсні можливості підприємства: технічні, фінансові, матеріальні, виробничі, кадрові тощо;

- перелік ризиків, наприклад: форс-мажорні ситуації, поява нових технологій на ринку, помилки персоналу підприємства (людський фактор), недоброчесна конкуренція, розповсюдження невірної або неправдивої інформації про підприємство або продукт у ЗМІ.

До розробці вказаного плану доцільно залучати як власних фахівців підприємства так й інших організацій. Це повинні бути спеціалісти з менеджменту, маркетингу, технологій, виробництва, юриспруденції та економічної безпеки.

Третій етап – це безпосередньо реалізація вказаного плану. Дослідники М. В. Дячук та Н. Ю. Буга так описують цей етап, це «створення системи, яка сприяє реалізації програми формування позитивного іміджу, є однією з найскладніших завдань у процесі формуванні іміджу компанії. Зазвичай виділяють дві основні групи способів, які визначають найбільш вигідні для компанії напрями діяльності та відповідний набір методів, прийомів і технологій» [16, с. 14].

Щодо вказаних груп методів, науковці С. М. Бондаренко та К. В. Ліфар вказують, що «перша група – маркетингові способи. До них відносять такі заходи, як організація прямих продажів, участь у спеціалізованих виставках і ярмарках, проведення PR-заходів, рекламування тощо. Інша група – організаційно-економічні способи» [9, с. 3].

«Четвертий етап – це регулювання системи заходів задля створення позитивного іміджу підприємства. Цей етап займає дуже багато часу та зусиль. 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» [16, с. 15].

П’ятий етап – оцінка реалізацій плану формування або підвищення іміджу підприємства або його продукції. Тобто, після впровадження заходів та методів, що були визначені підприємством задля формування або підвищення дій, треба провести аналіз ефективності, доцільності, потреби у змінах або впровадження інших методів та заходів. Якщо аналіз доведе, що цілі реалізації плану не були досягнути, необхідно переглянути план, запропонувати інші методи та заходи. 

На рис. 1.1. визначені етапи процесу формування або підвищення іміджу підприємства, та ці етапи можна використовувати будь-якій галузі економіки.








Рис. 1.1. Етапи процесу формування або підвищення рівня іміджу підприємства
Тобто можна казати, що успіх діяльності підприємства на ринку будь-якої галузі залежить від безперервного процесу підтримки іміджу компанії. 

Цікавим є дослідження науковців С. В. Одінцевої та Л. П. Артеменко, які визначили характеристики іміджевої політики на кожному етапі життєвого циклу підприємства (табл. 1.2.).

Таблиця 1.2. Формування іміджу підприємства на етапах життєвого циклу підприємства

	Іміджева політика
	Етапи життєвого циклу підприємства

	
	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 позиціях (кульмінація існування підприємства – «золотий вік»)
	Трансформація підприємства, що приводить або до його відмирання, або до чергового інноваційного витка і відродження


Отже, «іміджева політика кожного етапу життєвого циклу має забезпечити максимальний прибуток та готувати резерви для майбутніх етапів. Таким чином, неможливо зробити конкретний вибір між бажанням і відсутністю бажання сформувати імідж підприємства, можна тільки вибирати між спонтанним або цілеспрямовано створеним. Свідома маніпуляція іміджем набагато вигідніше з економічної точки зору, в порівнянні з необхідністю коригувати наслідки власної недбалості і бездіяльності» [29, с. 5].
Далі розглянемо підходи науковців щодо визначення інструментів та методів формування або підвищення іміджу підприємства або його продукції.

Група вчених С. М. Синиця, О. В. Вакун та Т. П. Фурса визначають наступні:
«- зовнішні параметри – дизайнерські засоби щодо упаковки товару, оформлення вітрин, офісів виставок, макетів об’яв. Оригінальність, наявність одного й того самого елементу, який буде постійно присутній на елементах зовнішньої атрибутики, зробить їх добре впізнаваними;

- рекламні засоби – присутність у кожному конкретному випадку, який сприяє формуванню сприятливого іміджу;

- PR-заходи – продумані, заплановані, постійні зусилля, які спрямовані на встановлення і закріплення взаєморозуміння між підприємством і громадськістю. Це виставки, презентації, прес-конференції, спонсорство;
- фірмовий стиль – сукупність художньо-текстових і технічних складників, які забезпечують візуальну й змістову ідентичність підприємства та продукції, яку воно виготовляє, інформації, що виходить із неї, внутрішнього і зовнішнього оформлення. Відрізняється особливим стилем під час проведення рекламних кампаній та заходів зі стимулювання збуту, а також робою з громадськістю, наявністю корпоративного духу та корпоративної культури» [43, с. 150].

Дещо розширену характеристику методів та інструментів формування позитивного іміджу пропонує науковець Н. О. Андрущенко. 
«- прес-реліз – це відносно короткий (близько однієї сторінки) для журналістів, що містить важливу, цікаву новину. Він повинен бути написаний живою мовою, містити актуальну для цільової аудиторії інформацію. У прес-релізі не може бути прямої реклами;
- тематична власна розсилка – це можливість нагадувати про себе регулярно. Це спосіб «не відпускати» цільову аудиторію. Наприклад, розсилка повинна виходити кожну середу, щоб передплатники до неї звикли, чекали її; повинна містити корисну, актуальну для клієнтів інформацію: наприклад, огляди найважливіших подій в логістиці за тиждень, тощо, авторські статті, добірки цікавих матеріалів;
- статті на партнерських ресурсах – якщо прес-релізи розсилають наосліп, то інші види PR-текстів цілеспрямовано розміщують на певних майданчиках;
- «білі аркуші» – це навчальні матеріали з якої-небудь конкретної тематики, щось на зразок обміну досвідом. Підприємства, яке не боїться ділитися досвідом і надає корисну інформацію, завжди має конкурентну перевагу перед фірмами, які цього не роблять;
- зв’язки з громадськістю – громадськістю є група осіб, які зацікавлені діяльністю підприємства. Зв’язки з громадськістю (PR) – це різноманітні програми, метою яких є просування або захист іміджу компанії чи окремих її товарів. Далекоглядні компанії піклуються про хороші відносини з громадськістю і для цього роблять певні кроки. У багатьох фірмах існують відділи зв’язках з громадськістю, працівники яких проводять моніторинг громадської думки та здійснюють комунікації з метою підтримки позитивного іміджу фірми. Кращі відділи так само консультують керівників з питань застосування програм, позитивно сприймаються суспільством і відмови від сумнівних заходів;
- ЗЕД – підприємство в рамках діяльності ЗЕД має право самостійно та у повному обсязі укладати контракти з зарубіжними юридичними особами і проводити безпосередні експортно-імпортні операції; створювати підприємства з зарубіжними юридичними та фізичними особами і брати участь у їх діяльності; експортувати та імпортувати товари, капітали та робочу силу; заключати контракти із зарубіжними юридичними та фізичними особами і мати партнерські відносини із закордонними партнерами» [3, с. 57]. Хочеться додати, що під впливом трагічних воєнних подій в Україні, імідж вітчизняного підприємства на світовому ринку буде набагато вищим, у зв’язку із великою повагою, що виказує світова спільнота нашому народові. Тому поведінка, продукція та послуги українських підприємств повинні відповідати стандартам провідних країн на міжнародному ринку;
«- використання соціальних мереж – дуже актуальним сучасним інструментом стає прямий маркетинг, який представляє собою використання каналів, які безпосередньо зв’язують постачальника зі споживачем. До цих каналах зараховують Інтернет-маркетинг і мобільні пристрої. Прямий маркетинг має для споживачів відразу кілька переваг: економія часу, можливість познайомиться з великим асортиментом продукції, замовлення прямо з дому і т.д. Так само у всьому світі практикують пряму поштову розсилку, яка передбачає відправку різних пропозицій, нагадувань або іншої інформації для конкретного адресата. Найбільшою популярністю користуються такі мережі, як: Facebook, Twitter, Instagram» [3, с. 58].

Тобто, можна казати, що використання всіх цих методів та інструментів допоможе не тільки сформувати позитивний імідж підприємства, але підтримувати та підвищувати його рівень. Запропоновані етапи формування та підвищення іміджу підприємства наддадуть можливість підприємству просуватися на ринку, отримувати конкурентні переваги та збільшувати рівень своїх прибутків. 

1.3. Міжнародний досвід формування іміджу підприємства
Сучасний етап функціонування світового ринку вимагає швидкої адаптації підприємства до функціонування в умовах жорсткої конкуренції та швидкого розвитку ринку. 
У цьому аспекті, науковці О. І. Марченко та А. Г. Шрамковська вважають, що «саме конкуренція як рушійний фактор спонукає підприємства та пов’язані з ними суб’єкти економічних відносин до вдосконалення власної діяльності, що робить їх більш успішними на ринку й витривалими у боротьбі за здобуття прихильності споживачів» [26, с. 444]. 
Показником успіху, безумовно, є імідж підприємства, як відображення його характеристик, зокрема його міста на ринку, відмінностей від конкурентів та переваг його комерційної діяльності. 
Світовий досвід показує, що роль іміджу як ключового чиннику конкретності постійно зростає, це відбувається під впливом розвитку інформаційних потоків та стрімкої появі новацій в технологіях та комунікаціях. 

При цьому, «створюються рейтинги репутаційної складової компаній, що стимулює виробників покращувати основні показники діяльності, підвищувати якість продукції, рівень сервісного обслуговування» [36, с. 19]. 

Для наочного розуміння впливу стабільності та успіху провідних корпорацій світу можна дослідити події, що відбувалися при формуванні іміджу підприємства (табл. 1.3). 
Таблиця 1.3. Події у формуванні іміджу підприємства транснаціональних корпорацій

	Корпорація, країна
	Рік події
	Подія

	Apple Inc., США
	2010
	«Першою революцією, яку зробила корпорація під керівництвом Стива Джобса, став магазин iTunes. Потім був iPod, через кілька років з’явився неймовірно тонкий для того часу MacBook Air, потім iPhone змінив наше уявлення про смартфон, а в 2010 ми побачили iPad. У 2010 році Джобс обвалив ринок телефонів, випустивши на нього iPhone [11, с. 33]

	Alfa Romeo Automobiles S.p.A., Італія
	1985
	«Корпорація була створена на початку XX століття і багато десятиліть працювала на імідж виробника спортивних автомобілів. Численні і регулярні перемоги в гонках, серійні автомобілі, які створювалися на базі гоночних і мали хороші технічні характеристики, обробка салону і дизайн. Все це працювало на створення в свідомості клієнтів чіткої ідеї – це спортивний автомобіль» [29, с. 7]

	KFC, дочірня компанія корпорації «Yum! Brands», 

Велика Британія
	1980
	«Полковник Гарланд Девід Сандерс заснував ресторанний бізнес. Логотипом компанії він вибрав своє зображення. Останні 20 років життя полковник дотримувався іміджу на логотипі: носив тільки білі костюми, краватки-стрічки і відрощував знамениті борідку і вуса. Карикатурність і сталість образу поставила Сандерса в один ряд з клоуном Роналдом Макдоналдом. Бізнес багато разів перепродували, але нові власники не змінювали логотип. Полковник помер в 1980 році, але його особа досі можна побачити на відерці курки з ресторану» [29, с. 7]


Цікавим є підходи щодо досвіду управління іміджем підприємств Європи та України (табл. 1.4).
Таблиця 1.4. Особливості управління іміджем підприємств Європи та України

	Індикатори
	ЄС
	Україна

	Основні стейкхолдери за ступенем важливості
	- персонал;

- споживачі;

- суспільство;

- акціонери (власники)
	- держава;

- акціонери (власники);

- персонал;

- споживачі


Продовження табл. 1.4.
	Індикатори
	ЄС
	Україна

	Стимулюючі фактори розвитку іміджу
	- самі підприємства, неприбуткові організації та суспільство; 

- держава
	- держава; 

- самі підприємства;

- місцева влада

	Тенденції до впровадження системи управління іміджем 
	- система управління іміджем ініціюється самим бізнесом; 

- стандарти системи управління іміджем добре адаптовані та широко застосовуються;

- система управління іміджем орієнтована на всіх стейкхолдерів
	- система управління іміджем знаходиться на початковому етапі; 
- часто не розуміється як цілісна система та недооцінюється її користь в довгостроковій перспективі; - система управління іміджем в основному орієнтована на державу та

акціонерів, в меншій на суспільство


Дослідниця А. В. Переверзєва визначає, що «імідж компанії, торгової марки та певного товару є результатом комплексного впливу багатьох факторів, у тому числі заходів маркетингових комунікацій. Обов’язковою умовою є визначення всіх показників за певний розрахунковий період. Оцінювання іміджу товару включає: оцінювання показника споживчої якості; оцінювання цінової конкурентоспроможності; оцінювання якості додаткових послуг; розрахунок інтегрального показника оцінки іміджу товару в уяві споживачів» [33, с. 135]. У цьому аспекті, науковці С. В. Одінцева та Л. П. Артеменко доводять, що «оцінювання іміджу споживачів товару – це оцінка стилю життя, суспільного статусу споживача; характеру споживачів. Оцінювання внутрішнього іміджу організації передбачає оцінку: культури організації; соціально-психологічного клімату; - працівників окремих підрозділів підприємства: керівників середньої та нижньої ланок, інженерно-технічний персоналу» [29, с. 6].

Автори О. М. Лозовський та І. В. Дрончак наводять таке визначення: «оцінювання іміджу керівників організації – це оцінка зовнішності; особливостей вербальної і невербальної поведінки, до яких відносяться міміка, жестикуляція, посмішка, контакт очей і, нарешті, мова, яка характеризується тембром, тоном, гучністю голосу, артикуляцією та вимовою; соціально-демографічних характеристик: стать, вік, рівень освіти, прибутки, житло, життєвий цикл сім’ї; вчинків; параметрів неосновної діяльності: соціальне походження, етапи фахової кар’єри, сімейне оточення, інтереси, думки, активність особистості поза роботою (спорт, хобі, манера відпочивати)» [24, с. 103]. 
Крім того існують такі напрямки оцінювання, як: 
- оцінювання іміджу персоналу; 
- оцінювання візуального іміджу організації; 
- оцінювання соціального іміджу організації; 
- оцінювання бізнес-іміджу організації; 
- оцінювання рейтингу інформаційного впливу на громадськість через ЗМІ.
«У США такого роду заходи на рівні внутрішнього іміджу переходять в розряд КСВ, якої дотримуються виключно з ініціативи самої бізнес-спільноти. В Європі, як правило, питання системи управління іміджем бізнесу регулюються нормами, стандартами і законами відповідних держав. Вітчизняна політика управління іміджем докорінно відрізняється від європейської» [18, с. 528].

Тобто, конкуренція на міжнародному ринку у всіх напрямках світової економіки створення іміджу високого рівня вимагає від підприємств підвищувати відношення споживачів до компанії або його продукції, формує лояльне ставлення клієнтів, що приводить до збільшення власної аудиторії. «Імідж підприємства являє собою сукупність асоціацій або вражень, які були цілеспрямовано або спонтанно сформовані у свідомості громадськості. Кожному з етапів життєвого циклу підприємства відповідає власна політика формування іміджу підприємства» [35, с. 54]. 
Аналіз міжнародного досвіду формування іміджу підприємства показав, якщо порівняти системи управління іміджем США і країн ЄС, можна казати, що, наприклад у США заходи з управління іміджем ініціюються самими підприємствами, виходячи далеко за рамки вимог законодавства у питаннях взаємовідносин підприємства зі своїми стейкхолдерами, європейські підприємства істотно обмежують свою відповідальність перед суспільством. 

РОЗДІЛ 2

ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ТОВ «НОВА ПОШТА»
2.1. Характеристика діяльності підприємства

Підприємство, що розглядається у кваліфікаційної роботі – Товариство з обмеженою відповідальністю «Нова Пошта» (далі по тексту роботи – ТОВ «Нова Пошта»), засновано 19 січня 2001 року. Виписка ТОВ «Нова Пошта» з ЄДРПОУ є Додатком А до цієї роботи.

ТОВ «Нова Пошта» – лідер на ринку експрес-доставок в Україні, яке надає послуги швидкої, зручної та надійної доставки документів, посилок та вантажів в будь-яку точку країни. 

Нижче наведено основні характеристики ТОВ «Нова Пошта», що є актуальними cтаном на 10.05.2023 р.:
- повне найменування: Товариство з обмеженою відповідальністю «Нова Пошта»;

- скорочена назва: ТОВ «Нова Пошта»;

- статус юридичної особи: не перебуває в процесі припинення;

- код ЄДРПОУ: 31316718;

- дата реєстрації: 19.01.2001 р.;

- індивідуальний податковий номер 313167116014. Витяг ТОВ «Нова Пошта» з Реєстру платників ПДВ є Додатком Б до цієї роботи;

- уповноважені особи: Бульба Олександр Миколайович;

- розмір статутного капіталу: 4 654 075,00 грн.;

- організаційно-правова форма: товариство з обмеженою відповідальністю;

- форма власності: недержавна власність (приватна)

- види діяльності ТОВ «Нова Пошта»: 

1) основний: 52.29 – інша допоміжна діяльність у сфері транспорту;

2) інші: 46.18 – діяльність посередників, що спеціалізуються в торгівлі іншими товарами; 46.19 – діяльність посередників у торгівлі товарами широкого асортименту; 78.30 – інша діяльність із забезпечення трудовими ресурсами;

- відомості про органи управління юридичної особи: вищий – Загальні збори учасників, виконавчий – директор, інший – Наглядова рада, ревізор;
- місцезнаходження підприємства: Україна, 03026, місто Київ, Столічне шосе, будинок 103, корпус 1, поверх 9;

- телефони: +38 098 4 500 609; +38 050 4 500 609; +38 044 4 500 609; +38 093 4 500 609;

- веб сторінка: https://novaposhta.ua;

- перелік засновників юридичної особи:

1) ПАТ «Закритий недиверсифікований венчурний корпоративний інвестиційний фонд «Прайд» (Україна), код ЄДРПОУ засновника: 38901693, розмір внеску до статутного фонду: 465 407,50 грн., що складає частку у статутному фонді: 10 %;
2) Компанія «НП Холдингс Лімітед» (Кіпр), розмір внеску до статутного фонду: 4 188 667,50 грн., що складає частку у статутному фонді: 90 %;

- інформація про кінцевого бенефіціарного власника (контролера) юридичної особи:
1) Климов Вячеслав Валерійович, мешкає за адресою: Україна, 01054, місто Київ, вулиця Гончара Олеся, будинок 11, квартира 21; тип бенефіціарного володіння: не прямий вирішальний вплив; відсоток частки статутного капіталу в юридичній особі або відсоток права голосу в юридичній особі: 50 %;

2) Поперешнюк Володимир Анатолійович, мешкає за адресою: Україна, 03194, місто Київ, будинок Кольцова, будинок 21-R, квартира 22; тип бенефіціарного володіння: не прямий вирішальний вплив; відсоток частки статутного капіталу в юридичній особі або відсоток права голосу в юридичній особі: 50 %

У ТОВ «Нова Пошта» зареєстровано 23 торгових марки, 0 одиниць автотранспорту в користуванні, та 10 ліцензій. Свідоцтво на знак для товарів і послуг є Додатком В до цієї роботи.
Організаційна структура ТОВ «Нова Пошта» дуже розгалужена. Структура штату наведена у табл. 2.1.

Таблиця 2.1. Структура штату ТОВ «Нова Пошта»

	№ з/п
	Посада/Відділ

	1.
	Адміністративний відділ

	1.1.
	Генеральний директор

	1.2.
	Регіональний директор

	1.3.
	Директор філіалу

	2.
	Фінансово-бухгалтерський відділ

	2.1.
	Головний бухгалтер

	2.1.1.
	Фінансисти

	2.1.2.
	Бухгалтери відділків

	3.
	Відділ логістики

	3.1.
	Директор департаменту логістики

	3.1.1.
	Відділ термінальний

	3.1.1.1.
	Логісти

	3.1.2.
	Відділ міжміської

	3.1.2.1.
	Логісти

	3.1.3.
	Відділ міської

	3.1.3.1.
	Логісти

	4.
	ІТ-відділ

	4.1.
	Керівник

	4.2.
	Фахівці

	5.
	Відділ мережі відділень

	5.1.
	Керівники відділень

	5.1.1.
	Оператори

	5.1.2.
	Вантажники

	5.1.3.
	Сканувальники

	5.1.4.
	Приймальники

	6.
	Відділ служби доставки

	6.1.
	Керівник

	6.1.1.
	Менеджер

	6.1.2.
	Оператор

	6.1.2.1.
	Водій-експедитор

	7.
	Відділ по роботі з клієнтами

	7.1.
	Менеджер по роботі з топ-клієнтами

	7.2.
	Менеджер з продажу

	7.3.
	Менеджер по роботі з vip-клієнтами

	8.
	Відділ переробки та зберігання вантажів

	8.1.
	Керівник терміналу

	8.2.
	Менеджер терміналу

	8.2.1.
	Вантажники


Продовження табл. 2.1.

	№ з/п
	Посада/Відділ

	8.2.2.
	Сканувальники

	8.2.3.
	Приймальники

	9.
	Відділ Call-центру

	9.1.
	Керівник контакт-центру

	9.1.1.
	Оператори

	9.2.
	Керівник гарячої лінії

	9.2.1
	Оператори


Структура ТОВ «Нова Пошта» дуже розгалужена, при чому кожний підрозділ самостійний, але безпосередньо взаємно пов’язаний з іншими підрозділами організаційної системи підприємства. Результати роботи будь-якого підрозділу апарату управління оцінюються показниками, що характеризують реалізацію ними своїх цілей і завдань. По кожній підсистемі формуються «ієрахія» послідовності, а також правил роботи, охоплюючи підприємство від верху до низу. 
Нижче наведена характеристика з кожного з відділів підприємства.

Фінансово-бухгалтерський відділ ТОВ «Нова Пошта» працює з різними категоріями і групами клієнтів, розробляючи та втілюючи фінансові системи та інструменти, які забезпечують прибутковість підприємства. Їх вплив є визначним при виборі стратегічного напрямку, розробки портфоліо чи планів розширення.

Бухгалтерський відділ забезпечує досягнення бізнес-результатів ТОВ «Нова Пошта», при веденні точних та своєчасних облікових записів згідно вимог законодавства. На основі даних бухгалтерського, податкового та управлінського обліку, підприємство щодня приймає рішення щодо найвигідніших інвестицій, їх окупності та подальших планів.

Департамент логістики підпорядковує під себе найбільшу завантаженість на досягнення цілей ТОВ «Нова Пошта», оскільки в їх обов’язках є контроль міжміської, міської та термінальної логістики.

IT-відділ, в першу чергу відповідає за ефективне управління сучасними інформаційними системами. За його допомогою забезпечується безперервна робота ІТ-інфраструктури, і, таким чином, активне функціонування всієї комерційної діяльності ТОВ «Нова Пошта». До основних функцій IT-відділу відноситься: 
- дослідження і відстеження новітніх інформаційних технологій;
- забезпечення безперебійної роботи устаткування і користувачів;

- проектування, розробка, впровадження та супровід програмних продуктів;

- регулярне відстеження ситуації в діяльності для задоволення інформаційних потреб підприємства;
- формування потреб в капіталовкладеннях в технологічну інфраструктуру;

- під тримання високого рівня освіченості співробітників в сфері інформаційних технологій.

Відділ мережі відділень ТОВ «Нова Пошта» є самостійним структурним підрозділом підприємства до якого звертаються щодо питань отримання та відправлення вантажів. Основними завданнями відділень у мережі є:
- прийом, огляд та видача вантажу клієнтові;

- надання цілісної та ефективної упаковки для відправлення вантажу;

- прийом заяв на переадресування, повернення вантажу, зміни дати доставки та зміни даних щодо одержувача вантажу;

- надання клієнтові інформації щодо роботи підприємства.

Відділ по роботі з клієнтами ТОВ «Нова Пошта», основним завданням якого є виконання планів продажу, пошуку нових та обслуговування вже існуючих клієнтів з дотриманням високих стандартів клієнтського сервісу. Менеджери відділу особисто зустрічаються з клієнтом, розроблюють комерційну пропозицію, узгоджують його потреби, за необхідністю складають договори та супроводжують клієнта на всіх етапах співпраці з ТОВ «Нова Пошта».

Далі розглянемо конкурентне середовище ТОВ «Нова Пошта».
В Україні діють багато операторів поштового зв’язку. Серед найбільших конкурентів ТОВ «Нова Пошта» виділяють: агентство «Саміт», компанія «Гюнсел», компанія «Фактор», ПрАТ «Бліц-Інформ», кур’єрська служба доставки «АСD-експрес», компанія «TNT-експрес», компанія «EXmoto», ДП ПАТ «Укрпошта», ПП «Нічний експрес», транспортна компанія «Ін-Тайм», автомобільне підприємство «Автолюкс», підприємство «Міст Експрес», ПП «Євро Експрес», компанія «ДПД Україна», ТОВ «Укркур’єр», транспортне підприємство «САТ», компанія «Делівері» та ін.

Наведемо характеристику деяких важливих гравців на ринку логістичних послуг.

ПП «Нічний експрес» здійснює регулярні вантажоперевезення по встановлених маршрутах по Україні з 2001 року. Для цього необхідно привезти вантаж в офіс підприємства в місті відправлення або оформити заявку на виїзд. Отримувач може забрати його в будь-який зручний для нього час.
Транспортна компанія «Ін-Тайм» – експрес доставка вантажів по Україні. Доставляє вантажі вагою від 100 грам до 10 тон в будь-який населений пункт України. Компанія пропонує доставку вантажів протягом 1–2 робочих днів, на деяких напрямках до 3 днів, вигідні тарифні пакети, зручну систему розрахунків, безкоштовне зберігання вантажу на складі до 10 днів, упаковку вантажів різних типів (від конверту до палети), безпеку перевезення, відкриті представництва на оптових ринках.

Автомобільне підприємство «Автолюкс» розпочала діяльність з 1998 року. Цей вид послуг став першою організованою системою в Україні. Обладнано 80 офісів у 54 містах України для організації відправки та прийому вантажу. Все устаткування, транспортні засоби і велика частина нерухомості підприємства є власністю компанії. Виконує експрес-доставку не тільки вантажів та пошти, але й пасажирські перевезення. 
Компанія «Гюнсел» була заснована у 1997 році. З початку свого заснування метою компанії було забезпечити безпечне і комфортне перевезення пасажирів, а у вантажних перевезеннях – постійно розширюючись завдяки постійним інвестиціям, створити мережу, яку охоплювала б всю країну. 
ПП «Євро Експрес» – компанія заснована в 2003 році і на сьогоднішній день налічу понад 700 співробітників у 82 представництвах по всій України. Перевезення від 100 грам до 20 тонн за 24–48 годин в більшості міст України.
Транспортне підприємство «САТ» – терміново доставляє вантажі від 5 грам до 5 тон з виїздом до відправника та доставкою до дверей одержувача більш ніж в 250 населених пунктів України. Мережа підрозділів в 36 містах і щоденні рейси дозволяють доставляти вантажі одержувачам за 24–48 годин.

Компанія «Делівері» визначила свою місію, як надавання компаніям доступ до максимально широкого спектру послуг, забезпечення для кожного клієнта, незалежно від розміру компанії та обсягу бізнесу, високі стандарти обслуговування. Компанія здійсню автоперевезення відповідно до графіка вантажних перевезень. Існують наступні схеми доставки вантажу: «Склад-Склад», «Склад-Двері», «Двері-Склад», «Двері-Двері».
ДП ПАТ «Укрпошта» єдиний національний оператор поштового зв’язку України. Структура підприємства складає понад 12,8 тиc. об’єктів поштового зв’язку: поштамти, поштові відділення, пересувні та сезонні відділення поштового зв’язку та точки присутності по всій України.

На жаль, останні 13 місяців на території України триває повномасштабна війна, в період якої підприємства працюють в умовах небезпеки та невизначеності. При цьому існує багато проблем з ринком логістики, як і у всіх галузях економіки. В першу чергу це стосується вантажних перевезень, до цього привело блокування морських портів, які не працювали протягом семі місяців, а згодом працюють тільки в рамках так званого «Зернового коридору». У зв’язку з цим компанії вимушені використовувати автомобільний та залізничний транспорт. Така переорієнтація сприяла появі великих чергам на кордонах. Така ситуація потягла за собою порушення умов та термінів постачання, звичайно, це підпадає під норми міжнародного та національного законодавства в межах виникнення форс-мажорних обставин.
Ще однією нагальною проблемою стала нестача професійних кадрів, у зв’язку з тим, що багато чоловіків були мобілізовані, а жінки мігрували за кордон.
Наступною проблемою є брак енергоносіїв, особливо на пальне, а також високі ціни на них. Нафтопродукти стали дорожчими у середньому на 35–55 %. 

Також проблемним питанням є зміна договірних відносин, а також заміна постачальників та клієнтів, перенос бізнесу. Зміна постачальників та клієнтів для виробника завжди вимагала адекватної зміни у співпраці з логістичним оператором. 

Нарешті, останньою з визначених ключових проблем є втрата виробничих потужностей. З цим також зіткнулося чимало компаній, особливо тих, які працювали у зоні бойових дій. У когось знищено транспорт, були численні випадки руйнування логістичної нерухомості, крадіжка виробничих потужностей країною-агресором. Також багато майна залишилося на тимчасово окупованих територіях.

У цілому український логістичний ринок втратив приблизно половину обсягів перевезень. Дослідження, які були проведено, надали можливість отримати певні дані про деяких конкурентів ТОВ «Нова Пошта» за різними видами послуг, а саме: ДП ПАТ «Укрпошта», ПП «Нічний експрес», автомобільне підприємство «Автолюкс», транспортна компанія «Ін-Тайм», ПП «Євро Експрес», компанія «TNT-експрес», компанія «ДПД Україна». Порівняльна характеристика наведена у табл. 2.2.
Таблиця 2.2. Показники операторів перевезень вантажів України
	Підприємство
	ДП ПАТ «Укрпошта»
	ТОВ «Нова Пошта»
	ПП «Нічний експрес»
	АП «Автолюкс»
	ТП «Ін-Тайм»
	ПП «Євро Експрес»
	компанія «TNT-експрес»
	компанія «ДПД Україна»

	Рік заснування в Україні
	1994
	2001
	2001
	1997
	2002
	2003
	1993
	1993

	Головний офіс
	м. Київ
	м. Київ
	м. Київ
	м. Київ
	м. Запоріжжя
	м. Київ
	м. Київ
	м. Київ

	Автомобіль-ний парк, од.
	понад 390
	закрита інфор- ма ція
	закрита інфор- ма ція
	180
	закрита інфор- ма ція
	закрита інфор- ма ція
	160
	закрита інфор- ма ція
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	Підприємство
	ДП ПАТ «Укрпошта»
	ТОВ «Нова Пошта»
	ПП «Нічний експрес»
	АП «Автолюкс»
	ТП «Ін-Тайм»
	ПП «Євро Експрес»
	компанія «TNT-експрес»
	компанія «ДПД Україна»

	Кількість відділень, од.
	понад 14000
	понад 1365
	272
	200
	491
	92
	13
	21

	Кількість міст обслуго-вування, од.
	усі міста України
	675
	102
	126
	344
	83
	закрита інфор- ма ція
	закрита інфор- ма ція


ТОВ «Нова Пошта» у клієнтів асоціюється з: швидкою доставкою; прийнятною вартістю за надання послуг; великою мережею відділень; зручністю автоматизацій інтеграцією різних сервісів.
Проаналізуємо внутрішні та зовнішні фактори впливу на підприємство, щоб визначити переваг та недоліки, для цього проведемо SWОТ-аналіз ТОВ «Нова Пошта» (табл. 2.3).
Таблиця 2.3. SWOT-аналіз ТОВ «Нова Пошта»

	
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Зовнішні фактори
	- тісні зв’язки зі споживачами;

- завоювання нових сегментів ринку;

- розширення асортименту послуг;

- здатність використати навички й технології для збільшення частки ринку;

- виробничі потужності дають змогу надавати послуги на 50% більше ніж заплановано;

- використання сформованих

протягом багатьох років баз даних для рекламних заходів
	- вихід на ринок конкурентів, що з’являються, з найбільш удосконаленими технологіями;

- жорсткість умов фінансування;

- обсяги надаваних традиційних послуг постійно зменшуються;

- рентабельність може у кожну мить знизитися при змінах у політичній ситуації;

- поява на ринку України високотехнологічних послуг зв’язку, які альтернативні поштовим
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	Сприятливі можливості
	Можливі загрози

	Внутрішні фактори
	- високі обсяги надання послуг;

- висока якість надання послуг;

- ефективна система розподілу послуг;

- оператор має великий досвід робити на вітчизняному ринку;

- номенклатура послуг кожний рік збільшується новими послугами;

- оператор має дуже великий обхват території, де жоден з конкурентів не зможе надавати свої послуги
	- військові дії на території України

- незадовільна маркетингова діяльність підприємства;

- недостатнє технічне й комп’ютерне забезпечення;

- виробничі потужності використовуються лише на 25%- 

- недосконала асортиментна політика;

- некваліфікований персонал


Перевагами ТОВ «Нова Пошта» є надання якісних послуг та обслуговування з орієнтацією на потреби споживачів. Гнучка цінова політика допоможе підприємству розширити частку в сегменті та впровадити нові види послуг. важливим фактором є те, що ТОВ «Нова Пошта» – це досвідчений поштовий оператор.

Загрозливими факторами для ТОВ «Нова Пошта» є поява нових конкурентів більш привабливих для клієнтів. Тому, підприємство потрібно постійно удосконалювати свої технології для збереження конкурентоспроможності.

Можливостями для ТОВ «Нова Пошта» є ефективна маркетингова діяльність компанії (розширення ринку, модернізація обладнання, комп’ютерні технології).

Недоліками для ТОВ «Нова Пошта» є фірми-конкуренти з сучасними технологіями.

SWOT-аналіз ТОВ «Нова Пошта» визначив, що підприємство має стабільні лідируючі позиції на ринку послуг з експрес-доставки товарів.

ТОВ «Нова Пошта» необхідно використовувати ефективну рекламну компанію з допомогою різних носіїв реклами, це допоможе компанії ознайомити клієнтів з послугами.

У 2021 році було проведено соціологічне дослідження щодо структури та частки споживачів в загальному обсязі пропонованих послуг ТОВ «Нова Пошта», результати якого наведено на рис. 2.1.
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Рис. 2.1. Структура основних споживачів поштових послуг ТОВ «Нова Пошта»
Отже, аналізуючи основних споживачів поштових послуг, можна виділити наступні:

- фізичні особи (населення);

- юридичні особи (комерційні організації, промислові об’єкти: заводи; фабрики; майстерні; фінансові організації: банки, біржі, страхові компанії; суспільні організації: профспілки, партійні організації тощо; організації законодавчої та виконавчої влади; преса; телекомунікаційні організації; органи суду та прокуратури).

Таке відсоткове співвідношення (див. рис. 2.1.) зумовлено тим, що пенсіонери найменш користується послугами традиційної пошти. Молодь становить 19,1 %, однак найбільш користуються поштовими послугами доросле населення (27,4 %). Це зумовлено впровадженням таких послуг, як електроні переводи, а також різноманітних фінансових послуг. Саме впровадження новітніх послуг дало змогу поштовому оператору підвищити кількість дорослої аудиторії на 6,2 % порівняно із попереднім роком.
Таким чином, можна зробити висновок: постійне впровадження новітніх високотехнологічних послуг сприяє збільшенню кількості споживачів, а це, в свою чергу призводить до зростання прибутку підприємства.

В структурі основних споживачів послуг ТОВ «Нова Пошта» найбільшу частку займають комерційні організації. Перш за все це зумовлено тим, що підприємства ведуть активне ділове листування, постійно здійснюють грошові перекази. З їхніми обсягами споживання дуже важко зрівнятися населенню. Співвідношення цієї групи більш стабільне, однак в останній час спостерігається скорочення обсягів надання послуг підприємствам. Це зумовлено, в першу чергу, з проведенням на території України військових дій з боку сусідній країни. А в другу – появою на ринку альтернативних операторів, які мають більш досконалу систему доставці та кур’єрської служби. Тому ТОВ «Нова Пошта» необхідно надалі відслідковувати положення справ та приймати своєчасні заходи щодо запобіганню втрачанню клієнтів серед цієї групи.
2.2. Фінансові результати діяльності підприємства

Саме економічний аналіз діяльності підприємства припускає одержання об’єктивної інформації про використання наявного виробничого, інтелектуального та фінансового потенціалу.

Аналіз фінансово-господарського стану підприємства проводиться із використанням коефіцієнтів, що дозволяють встановити зв’язок одного показника з іншим. У світовій практиці виділяють такі групи показників, що описують майновий стан підприємства; ліквідність підприємства; прибутковість; фінансову стійкість (платоспроможність) підприємства та рентабельність фінансово-господарської діяльності.

Основним узагальнюючим показником господарської діяльності ТОВ «Нова Пошта» є прибуток, порядок використання якого визначає вищий орган засновника. Джерелами формування доходів, а в подальшому і прибутку підприємства є:

- доходи, одержані від реалізації товарів та послуг, а також від інших видів фінансово-господарської діяльності;

- кредити банків та інших кредиторів;

- безоплатні або благодійні внески;

- майно, придбане підприємством на засадах, не заборонених чинним законодавством.

- приріст балансової вартості запасів;
- доходи від виконання довгострокових договорів;

- та інші доходи.

Проведемо аналіз основних економічних показників діяльності ТОВ «Нова Пошта» за період 2019–2021 рр. (табл. 2.4). Показники за 2022 р., на жаль, не можуть бути надані фінансово-бухгалтерським відділом у зв’язку із форс-мажорними обставинами, що викликані воєнними діями з боку країни-терориста по відношенню до України. Даний аналіз дає змогу оцінити загальний поточний стан ТОВ «Нова Пошта» та фінансові можливості для подальшого розвитку.

Таблиця 2.4. Основні економічні показники фінансово-господарської діяльності ТОВ «Нова Пошта» за період 2019–2021 рр., тис. грн.

	Вид доходів
	Роки
	Відхилення

	
	
	абсолютне, +/-
	відносне, %

	
	2019
	2020
	2021
	2021/

2020
	2021/

2019
	2021/

2020
	2021/

2019

	Чистий дохід від реалізації продукції
	4746
	4778
	5833
	755
	787
	22,1
	22,9

	Собівартість реалізованої продукції
	3409
	3441
	4231
	790
	822
	22,9
	24,1

	Валовий прибуток (збиток)
	1337
	1337
	1602
	265
	265
	19,8
	19,8

	Фінансовий результат від операційної діяльності
	626
	790
	1039
	249
	413
	31,5
	65,9

	Чистий прибуток (збиток)
	513
	648
	852
	204
	339
	31,5
	66,1


З наведених даних бачимо, що протягом 2019–2021 рр. дохід від реалізації продукції з кожним роком збільшувався. Найбільший за останні роки чистий дохід від реалізації продукції був у 2021 р. і становив 5,833 млн. грн, що на 22,1 % більше, ніж у минулому році і на 22,9 % більше ніж у 2019 р.

У 2021 р. відбулось підвищення собівартості виробленої продукції – на 790 тис. грн, що становить 22,9 % в порівняні з 2020 р., та на 822 тис. грн. (24,1 %) в порівнянні з 2019 р., це пов`язано зі збільшенням обсягів виробництва. Динаміку зміни основних економічних показників відобразимо на рис. 2.2.
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Рис. 2.2. Динаміка зміни основних економічних показників фінансової діяльності підприємства ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр., тис. грн.

Протягом аналізованого періоду часу ТОВ «Нова Пошта» має позитивний результат діяльності, спостерігається тенденція до підвищення: 2021 р. чистий прибуток збільшився на 339 тис. грн., тобто на 66,1 % в порівнянні з 2019 р., порівняно з 2020 р. чистий фінансовий результат збільшився на 204 тис. грн., складає 31,5 %.

«Оцінку інтенсивності та ефективності діяльності підприємства необхідно проводити не лише за показниками прибутку, але й за показниками рентабельності» [10, с. 188–190].

«Рентабельність – це відносний показник, що характеризує рівень ефективності, тобто доходності діяльності підприємства або її окремої складової. Показники рентабельності повніше, аніж прибуток, характеризують кінцеві результати роботи підприємства, оскільки їх величина показує співвідношення прибутку з наявними або використаними ресурсами» [28, с. 12].
«Показники рентабельності розраховуються на основі валового прибутку, прибутку від операційної діяльності, загальної суми прибутку або чистого прибутку» [1, с. 325]. Формули для розрахунку показників рентабельності наведені у табл. 2.5.

Таблиця 2.5. Система показників рентабельності [19, с. 122]

	Назва показника рентабельності
	Методика розрахунку показника

	Валова рентабельність продаж
	Відношення величини валового прибутку до суми виручки від реалізації продукції

	Операційна рентабельність продаж
	Відношення величини операційного прибутку до суми виручки від реалізації продукції

	Чиста рентабельність продаж
	Відношення величини чистого прибутку до суми виручки від реалізації продукції

	Рентабельність продукції за валовим

прибутком
	Відношення величини валового прибутку до собівартості реалізованої продукції

	Рентабельність власного капіталу
	Відношення величини чистого прибутку до середньорічної вартості власного капіталу підприємства


Розрахуємо основні показники рентабельності ТОВ «Нова Пошта» та узагальнимо дані розрахунків у табл. 2.6.

Таблиця 2.6. Показники рентабельності ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр., %

	Показники
	Роки
	Абсолютне

відхилення, +,-

	
	2019
	2020
	2021
	2021/

2020
	2021/

2019

	Валова рентабельність продаж
	28,2
	28,0
	27,5
	–0,5
	–0,7

	Операційна рентабельність продаж
	13,2
	16,6
	17,8
	1,2
	4,6

	Чиста рентабельність продаж
	10,8
	13,5
	14,6
	1,1
	3,8

	Рентабельність продукції (послуг) за валовим прибутком
	39,2
	38,9
	37,9
	–1,0
	–1,3

	Рентабельність власного капіталу
	30,2
	32,6
	38,5
	5,9
	8,3


Аналізуючи діяльність ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр. спостерігається збільшення загальної рентабельності. Але треба відмітити, що показник валової рентабельності продаж знизився, у 2019 р. він становив 28,2 %, а у 2021 р. 27,5 %, це пов’язано з тим, що була проведена неефективна політика ціноутворення.

У результаті зростання у 2019–2021 рр. фінансових результатів від операційної діяльності та чистого доходу від реалізації продукції – операційна рентабельність продаж зростала з кожним роком, у 2021 р. вона становила 27,5 %, це на 4,6 % більше ніж у 2019 р.

Чиста рентабельність продаж, також зростала з кожним роком, у 2019 р. вона дорівнювала 10,8 %, а вже у 2021 р. – 14,6 %, а рентабельність власного капіталу зросла на 8,3 % за 3 роки та склала 38,5 % у 2021 р.

За період, що аналізується, зменшився показник рентабельності продукції (послуг) на 1 % та склав у 2021 р. 37,9 %, це також пов’язано з не дуже ефективною політикою ціноутворення. Динаміка показників рентабельності ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр. наведена на рис. 2.3.
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Рис. 2.3. Динаміка показників рентабельності ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр., %

Далі детальніше проаналізуємо діяльність ТОВ «Нова Пошта» за період 2018–2021 рр.

В табл. 2.7 наведені показники статей доходів. 
Таблиця 2.7. Динаміка доходів ТОВ «Нова Пошта» в розрізі видів послуг протягом 2018–2021 рр., тис. грн.

	№ з/п
	Показник
	Poки

	
	
	2018
	2019
	2020
	2021

	1
	Письмова кореспонденція
	13307,07
	3573,68
	15834,65
	14592,1

	2
	Грошові перекази
	4125,25
	5524,72
	5590,99
	5387,32

	3
	Посилки
	4537,77
	4300,72
	2476,01
	1993,96

	4
	Періодичні видіння
	5087,81
	6498,12
	5750,73
	4698,23

	5
	Доставка з інтернет – магазинів
	11688,21
	23159,33
	34504,4
	46596,48

	6
	Торгівельна діяльність
	15270,23
	10041,94
	5431,24
	4325,99

	7
	Зберігання вантажу
	3368,96
	3450
	3839,82
	4179,99

	8
	Служби електрозв’язку
	206,27
	300,6
	1837,04
	1627,08

	9
	Інші послуги
	2062,63
	2209,89
	4712,41
	1935,35

	10
	Загальна сума
	58754,2
	59059
	79571,29
	85324,5


Так, аналізуючи дані з табл. 2.7. можна помітити щорічно збільшення загальних доходів. Динаміка доходів у порозі послуг передбачена також на рис. 2.4.
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Рис. 2.4. Динаміка доходів ТОВ «Нова Пошта» протягом 2018–2021 pp., тис. грн.
За аналізований період – 2018–2021 рр., прибуток отриманий від основної діяльності постійно збільшується. Аналіз доходу, що ізольований від інших показників, не дає чіткого уявлення про те, якою «ціною» досягнуто цей результат, які фактори і в якому ступені вплинули на нього.

Поряд з доходом ТОВ «Нова Пошта» важливо проаналізувати і витрати.

Загальні витрати ТОВ «Нова Пошта» за 2018–2021 рр. наведені в табл. 2.8 та представлені графічно на рис. 2.5.

Таблиця 2.8. Витрати ТОВ «Нова Пошта» за 2018–2021 рр., тис. грн.
	№ з/п
	Показник
	Роки

	
	
	2018
	2019
	2020
	2021

	1
	Заробітна плата та нарахування на ФОП
	25213,92
	25645,86
	35020,25
	38541,85

	2
	Витрати на утримання транспорту
	2401,35
	2554,63
	2964,52
	3445,23


Продовження табл. 2.8.

	№ з/п
	Показник
	Роки

	
	
	2018
	2019
	2020
	2021

	3
	Обслуговування технічних заходів
	453,23
	585,34
	600,7
	612,1

	4
	Опалення і електроенергія
	1265,28
	1389,67
	1960,54
	2152,32

	5
	Амортизація
	1985,95
	1833,74
	2190,25
	1424,21

	6
	Плата банку за готівку
	1223,35
	1270
	1386,52
	1420,2

	7
	Купівельна вартість
	12124,52
	12585,36
	16214,21
	17210,56

	8
	Податки
	3220,2
	3289,21
	3547,2
	3004

	9
	Витрати на матеріали
	810,25
	790,32
	858,21
	812,54

	10
	Перерахунок ПДВ
	840,6
	905,32
	1210,25
	1558,14

	11
	Оплата сервісу електрозв’язку
	532,25
	578,65
	660,85
	712,35

	12
	Виплати на оренду
	400,2
	600,2
	800,2
	1100,2

	13
	Усього
	49273,1
	50928,3
	66353,7
	69793,7


Найбільш питому вагу мають витрачати по оплаті роботи, далі йдуть витрати по купівельній вартості, також мають велику вагу такі витрати як на пакування та інші послуги.

Рівень змінних витрат (витрати на закупівлю матеріалів), споживання електроенергії, транспортні витрат розраховується як відсоток від обсягу робіт та послуг, що виконані.
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Pиc. 2.5. Динаміка витрат ТОВ «Нова Пошта» за 2018–2021 рр., тис. грн.

Таким чином можна зробити висновок, що в цілому підприємництво працює стабільно та прибутково, що можна побачити на рис. 2.6.
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Рис. 2.6. Фінансові показники діяльності ТОВ «Нова Пошта» за 2018–2021 рр., тис. грн.

«Фінансово-господарська діяльність підприємства з позиції короткострокової перспективи оцінюється показниками ліквідності й платоспроможності. Ліквідність підприємства – це здатність та швидкість перетворення оборотних активів у грошові кошти з метою погашення поточних зобов’язань як у міру надходження термінів їх сплати, так і прострочених боргів. Аналіз ліквідності балансу підприємства якраз дозволяє виявити найважливіші аспекти і слабкі позиції в діяльності суб’єкта господарювання та показує, за якими напрямами потрібно проводити таку роботу, аби домогтись поліпшення фінансового стану підприємства» [30, с.419].

Для аналізу ліквідності ТОВ «Нова Пошта» розраховуються коефіцієнти ліквідності за наступними формулами (табл. 2.9).

Таблиця 2.9. Система показників оцінки ліквідності підприємства [2, с. 200]

	Назва коефіцієнта
	Порядок розрахунку коефіцієнта
	Нормативне

значення

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	Грошові кошти та еквіваленти + Короткострокові фінансові

Поточні зобов’язання
	0,15–0,25

	Коефіцієнт швидкої ліквідності
	Поточні активи – Запаси

Поточні зобов’язання
	0,6–0,8

	Загальний коефіцієнт ліквідності (коефіцієнт покриття)
	
	Поточні активи
Поточні зобов’язання
	1,5– 2,0, але

не менш ніж 1


Використовуючи формули наведені у табл. 2.9. проаналізуємо ліквідність ТОВ «Нова Пошта» (табл. 2.10.).

Таблиця 2.10. Показники ліквідності ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр.
	Показники
	Роки
	Абсолютне відхилення, +/–

	
	2019
	2020
	2021
	2021/

2020
	2021/

2019

	Коефіцієнт покриття
	1,2
	1,25
	1,25
	–
	0,05

	Коефіцієнт швидкої ліквідності
	0,59
	0,63
	0,75
	0,12
	0,16

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	0,27
	0,3
	0,34
	0,04
	0,07


Аналіз показників ліквідності необхідний не лише для керівників підприємства, але й для інших користувачів інформації: 
- коефіцієнт абсолютної ліквідності – для постачальників сировини і матеріалів; 
- коефіцієнт швидкої ліквідності – для банків; 
- коефіцієнт поточної ліквідності – для покупців і власників акцій підприємства.

Для більш детального аналізу відобразимо схематично динаміку коефіцієнтів ліквідності (рис. 2.7).
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Рис. 2.7. Динаміка коефіцієнтів ліквідності за 2019–2021 рр. ТОВ «Нова Пошта»

Можна зробити висновок, що всі розраховані показники ліквідності зростають протягом трьох років. Коефіцієнт абсолютної ліквідності на кінець 2021 р. становить 0,34, що на 0,04 більше за значення показника на кінець попереднього року. Коефіцієнт поточної ліквідності протягом 2020–2021 рр. залишався незмінним, але збільшився на 0,05 від показника, який був на кінець 2019 р. Коефіцієнт швидкої ліквідності на кінець 2021 р. має значення, яке перевищує аналогічний показник кінця 2020 р. – на 0,12. Зростання ліквідності підприємства в динаміці свідчить про покращення ситуації із забезпеченістю оборотними засобами. Але важливо розглянути можливі напрямки покращення ліквідності і платоспроможності підприємства.

Загалом оптимізацію ліквідності підприємства можна здійснити за допомогою оперативного механізму фінансової стабілізації, а саме системи заходів, котрі спрямовані: на зменшення фінансових зобов’язань та на збільшення грошових активів, що забезпечують ці зобов’язання.

Підприємство може здійснювати спокійно та планомірно свою фінансову- господарську діяльність тільки тоді, коли має стійкий фінансовий стан.

«Стійкість фінансового стану підприємства залежить від структури активів та джерел капіталу, а також від рівноваги активів і пасивів підприємства за функціональною ознакою» [27, с. 200]. Коефіцієнти, які характеризують фінансову стійкість підприємства та їх характеристика наведені у табл. 2.11.

Таблиця 2.11. Система показників оцінки фінансової стійкості [4, с. 242]

	Назва коефіцієнта
	Характеристика коефіцієнта
	Нормативне

значення

	Коефіцієнт автономії
	Коефіцієнт визначається як відношення загальної суми власних коштів до підсумку балансу та характеризує ступінь незалежності підприємства від зовнішніх запозичень
	> 0,5

	Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами
	Відображає ту частину оборотних активів, яка фінансується за рахунок власного капіталу
	> 0,1

	Коефіцієнт структури капіталу (фінансування)
	Коефіцієнт характеризує залежність

підприємства від залучених коштів
	≤ 1


На підставі даних таблиці 2.11 здійснимо аналіз фінансової стійкості ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр. (табл. 2.12).

Таблиця 2.12. Показники фінансової стійкості ТОВ «Нова Пошта» в динаміці за 2019–2021 рр.

	Показники
	Роки
	Абсолютне

відхилення, +/–

	
	2019
	2020
	2021
	2021/

2020
	2021/

2019

	Коефіцієнт фінансової стійкості (платоспроможності або автономії)
	0,99
	0,99
	0,98
	–0,01
	–0,01

	Коефіцієнт структури капіталу (фінансування)
	0,9
	0,86
	0,92
	0,06
	0,02

	Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами
	0,5
	0,33
	0,61
	0,28
	0,11


Коефіцієнт фінансової стійкості (платоспроможності або автономії) в динаміці за даними табл. 2.12 майже не змінюється, коливаючись з 2019 р. по 2021 р. в межах 0,98–0,99. Він не змінився у порівнянні даних 2020 і 2019 рр. На кінець 2021 р. порівняно з 2020 р. питома вага власного капіталу в загальній сумі коштів, авансованих в його діяльність зменшилась на 0,01 (рис. 2.8).
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Рис. 2.8. Аналіз платоспроможності (фінансової стійкості) підприємства

Рівень залежності підприємства від привернутих засобів, згідно розрахованого коефіцієнта структури капіталу, мінімальний, у 2021 р. порівняно з 2020 р., цей показник виріс на 0,06. Значення наближається до одиниці, то це означає, що власники повністю фінансують своє підприємство, але все ж таки треба оптимізувати структуру капіталу, що може здійснюватися за такими критеріями: зменшення середньозваженої вартості сукупного капіталу; зростання рівня прибутковості (рентабельності) власного капіталу; мінімізація рівня фінансових ризиків.

Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами протягом 2019– 2021 рр., збільшився на 0,11; це вказує на фінансову стійкість компанії і здатність проводити активну діяльність навіть в умовах відсутності доступу до позикових коштів і зовнішніх джерел фінансування компанії (див. рис. 2.8).

«Ділова активність підприємства залежить від різних факторів, таких як: конкурентоспроможність підприємства, кількість ринків збуту продукції, повноти виконання плану за основними показниками господарської діяльності, у швидкості обороту його коштів і стабільності економічного зростання. Ділова активність підприємства у фінансовому аспекті проявляється, насамперед, у швидкості обороту його коштів. Аналіз ділової активності полягає в дослідженні рівнів і динаміки різноманітних коефіцієнтів оборотності» [41, с. 74].

Система показників оцінки ділової активності наведена у табл. 2.13.

Таблиця 2.13. Система показників оцінки ділової активності [4, с. 311].

	Назва коефіцієнта
	Характеристика коефіцієнта
	Формула для розрахунку

	Коефіцієнт оборотності активів
	Оборотність активів вказує на ефективність використання усіх активів підприємства. Значення показника означає суму чистого доходу, що генерує кожна гривня вкладених у підприємство коштів. Однозначно позитивною тенденцією є збільшення значення коефіцієнту у динаміці
	
	Чистий дохід

від реалізації продукції

	
	
	
	Середньорічна вартість активів підприємства

	Період обороту активів
	Вказує на те, скільки триває один оборот активів підприємства. Позитивним є скорочення цього періоду
	
	360

	
	
	
	Коефіцієнт оборотності активів

	Коефіцієнт оборотності запасів
	Вказує на ефективність поточної політики управління запаси. Висока оборотність свідчить про продуманість тактики формування виробничих запасів, запасів готової продукції.
	
	Чистий дохід

від реалізації продукції

	
	
	
	Середньорічна вартість запасів підприємства

	Період одного обороту запасів
	Вказує на те, скільки триває один оборот запасів. Позитивним є скорочення цього періоду.
	
	360

	
	
	
	Коефіцієнт оборотності запасів

	Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості
	Вказує на інтенсивність обертання заборгованості дебіторів перед підприємством. Високе значення показника свідчить про ефективну політику управління відносинами з постачальниками.
	
	Чистий дохід

від реалізації продукції

	
	
	
	Середньорічна сума

дебіторської заборгованості

	Період погашення дебіторської заборгованості
	Нормативним є скорочення тенденції.
	
	360

	
	
	
	Коефіцієнт оборотності

дебіторської заборгованості

	Коефіцієнт оборотності кредиторської

заборгованості
	Вказує на інтенсивність обертання заборгованості підприємства перед своїми кредиторами
	
	Чистий дохід

від реалізації продукції

	
	
	
	Середньорічна сума

кредиторської заборгованості

	Період погашення кредиторської заборгованості
	Свідчить про ефективність залучення кредиторської заборгованості. Збільшення значення показника є позитивною тенденцією, адже підприємство фінансує власну діяльність за рахунок кредиторів – постачальників, бюджету і т.д
	
	360

	
	
	
	Коефіцієнт оборотності

кредиторської заборгованості


Використовуючи формули вказані у табл. 2.13 проведемо аналіз ділової активності ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр. (табл. 2.14.).
Таблиця 2.14. Показники ділової активності ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр.
	Показники
	Роки
	Абсолютне

відхилення, +,–

	
	2019
	2020
	2021
	2021/

2020
	2021/

2019

	Коефіцієнт оборотності активів, об.
	5,88
	5,85
	5,97
	0,06
	0,09

	Період обороту активів, дн.
	439,93
	445,15
	301,10
	–144,05
	–138,83

	Коефіцієнт оборотності запасів, об
	11,02
	7,17
	8,70
	1,53
	–2,32

	Період одного обороту запасів, дн.
	32,66
	50,19
	41,36
	–8,83
	8,70

	Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості, об.
	3,33
	3,32
	3,74
	0,42
	0,42

	Період погашення дебіторської заборгованості, дн.
	108,16
	108,45
	96,17
	–12,28
	–11,99

	Коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості, об.
	2,77
	2,62
	3,95
	1,33
	1,18

	Період погашення кредиторської заборгованості, дн.
	130,17
	137,52
	91,23
	–46,29
	–38,95


Ділова активність ТОВ «Нова Пошта» за період з 2019 р. по 2021 р. дещо зросла, що свідчить про зростання коефіцієнтів оборотності. Для більш детального аналізу відобразимо схематично динаміку коефіцієнтів ділової активності ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр. (рис. 2.9).
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Рис. 2.9. Динаміка показників ділової активності ТОВ «Нова Пошта»,
за 2019–2021 рр., обороти

Так коефіцієнт оборотності активів ТОВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр. збільшився на 0,09 оборотів та склав у 2021 р. 5,97 обороти. Але, необхідно ще працювати в напрямку оптимізації суми активів. Для цього можна продати частину незавантажених необоротних активів (якщо збільшення завантаженості не планується), вжити заходів по поверненню дебіторської заборгованості і т.д. Заходи по збільшенню виручки компанії також позитивно впливають на оборотність активів.

Коефіцієнт оборотності запасів скоротився за 2019–2021 рр. на 2,32 обороти та склав у 2021 р. 8,7 оборотів. Це означає, що за рік запаси повністю обертаються практично 9 разів, що є позитивним моментом у діяльності підприємства.

У якості негативного моменту, необхідно відмітити перевищення швидкості оборотності кредиторської заборгованості над дебіторською у 2021 р. Так у 2021 р. швидкість оборотності дебіторської заборгованості складала 3,74 обороти, а швидкість оборотності кредиторської заборгованості 3,95 оборотів. При цьому коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості збільшився за аналізований період на 0,42 обороти, а кредиторської заборгованості – на 1,18 обороти.

Отже проаналізував фінансово-економічну діяльність ТOВ «Нова Пошта» за 2019–2021 рр., можна констатувати, що підприємство, стабільно розвивається та ефективно здійснює свою фінансово-економічну діяльність.

2.3. Імідж підприємства: історія формування та сучасні реалії

Розглядаючи діяльність одного з відоміших підприємств України – ТOВ «Нова Пошта», варто зазначити, що шлях від «кустарної» фірми до провідної компанії країни був важким та довгим. Але зусилля власників та персоналу, відданість ідеї розвитку та просування сучасного вітчизняного бізнесу до стандартів ЄС, привело до того, що ТOВ «Нова Пошта» стало провідним підприємством України. Імідж ТOВ «Нова Пошта», а також лояльність, навіть не споживачів, а майже всіх українців, продиктовано тими зусиллями, що за період свого розвитку підприємство прикладало для розвитку вітчизняного бізнес-простору.
Сьогодні в активі ТOВ «Нова Пошта» понад 2 300 відділень та 30 000 співробітників (для порівняння, ДП ПАТ «Укрпошта» має 11 500 відділень і 73 000 працівників).

Історія розвитку та становлення підприємства дуже цікава. Наприклад, перші замовлення нового підприємства доставлялися «партизанськими» методами, а нерідко ставали збитковими. ТOВ «Нова Пошта» брала на себе зобов’язання виконувати доставку за 24 години, через що іноді доводилося відправляти кур’єра в інше місто потягом або наймати вантажні автомобілі для великогабаритних вантажів. Але на цей час показники діяльності ТOВ «Нова Пошта» вражають, наприклад, рівень пошкодження вантажів – не більше 0,05 %, втрати вантажу – близько 0,01 % та своєчасна доставка – до 98 %. Таки показники позитивно впливають на постійне підвищення лояльності споживачів до підприємства та укріплення іміджу підприємства, як надійного партнера.
Подальшому становленню ТOВ «Нова Пошта» було складання договірних відношень з мережею «Мобілочка». Перші посилки ТOВ «Нова Пошта» доставляла між Києвом, Полтавою та Харковом. При цьому, за перші два тижні оператор не отримав жодного замовлення, а вже через півроку закінчилися інвестиції. Тоді майбутнє Нова пошта було під загрозою, проте підприємцям вдалося втриматися на плаву в складні часи, а згодом – побудувати одну з найуспішніших українських компаній. 
В 2007 році ТOВ «Нова Пошта» вперше вийшла на прибутковість. Незабаром після цього на підприємстві розпочався етап зростання: відкриваються відділення в містах-мільйонниках, посилюються позиції в сегменті В2В за рахунок розширення клієнтської бази. Період світової фінансової кризи 2008-го року був непростим для підприємства, проте вона зуміла вийти з нього ще потужнішою. В умовах важкої економічної ситуації, коли обороти ТOВ «Нова Пошта» впали на 30 %, власники зробили ставку на розвиток: оптимізують логістику, змінюють підхід до мотивації персоналу і маркетингу, фокусуються на ефективності продажів. Вже у 2009 р. ТOВ «Нова Пошта» стає лідером ринку експрес-доставки в Україні. У цьому році підприємство доставила більше 1,6 млн посилок, в 2010 р. – понад 4 млн. Схожими темпами розвивається й мережа відділень. Якщо в 2009-му вона складається з 80-ти відділень, то в 2010 році їх стає вже 140. 
ТOВ «Нова Пошта» вдалося налагодити співпрацю зі світовими партнерами через дочірні компанії, такі як «НП Логістик», «ПОСТ ФІНАНС» та «Нова Пошта Глобал», кожна з яких має окрему спеціалізацію:
- «НП Логістик» надає послуги зберігання, фасування попередньо відібраних товарів та їх відправлення»;
- «ПОСТ ФІНАНС спеціалізується на грошових переказах в паперовому та електронному форматах;
- «Нова Пошта Глобал» – міжнародна компанія-партнер, яка займається міжнародними експрес-відправленнями закордон та по Україні.

За часи своєї діяльності ТOВ «Нова Пошта» отримала статус «найбільш мобільної поштової служби в Україні» та світове визнання, увійшовши до рейтингу 5 000 компаній з найбільш швидким темпом розвитку. 
Цікавим для розуміння становлення позитивного іміджу ТOВ «Нова Пошта» є аналіз його шляхів в напрямку завоювання світового та вітчизняного визнання. Будь-який бізнес потребує циклічності позитивної динаміки постачання товарів, безперебійності, а головне – грамотно сформованого як зовнішнього, так і внутрішнього іміджу підприємства за допомогою «маркетингового втручання».

Під «маркетинговим втручанням» варто розуміти стратегію розвитку підприємства (поштового зв’язку чи поштової служби в тому числі) за допомогою формування привабливого дизайну, правильного підбору та навчання персоналу. В результаті, суспільство схвально сприйматиме діяльність підприємства чи служби при врахуванні всіх вище згаданих аспектів.

Розвиток бізнес-кар’єри ТOВ «Нова Пошта» вміщує наступні складові:

- піклування про клієнтів – виконання обіцянок перед клієнтами, швидке реагування на їх потреби, привітне ставлення до кожного без винятку;
- інформатизація, яка вміщує підбір якісної автоматизованої та роботизованої допоміжної техніки у роботі із товарами клієнтів;
- підбір персоналу за встановленими критеріями: надійність, пунктуальність, ініціативність, чесність, толерантність та комунікабельність;
- інвестиції та доброчинність – інвестиції як вклад у прибуток грошовий, доброчинність як вклад у прибуток моральний.

Виконання всього переліченого дбають про формування позитивного іміджу ТOВ «Нова Пошта». 

Наведемо переваги та недоліки, які безпосередньо впливають на імідж ТOВ «Нова Пошта». Відповідно до опитувань, що проводяться на офіційному сайті чи в додатку підприємства, клієнт має змогу із п’яти зірок поставити ту кількість, на яку заслуговує робота поштової служби.

Отже, до переваг ТOВ «Нова Пошта» можна віднести:

- велика кількість відділень у містах України – розгалужена мережа;

- розвинена автоматизованість та роботизованість;

- швидкість обслуговування та доставки;

- розміщення поштоматів «Parcel shop» у супермаркетах та торгівельних центрах – зручність;

- безперешкодне повернення товарів до 14 днів;

- можливість отримання товару через посередника;

- надійне пакування відправлень.

Поряд із перевагами завжди існуватимуть недоліки до яких можна віднести наступні:

- відсутність відділень в сільській місцевості (крім поодиноких адрес);

- неврегульована тарифікація (фізичні особи платять за отримання послуг більше ніж юридичні);

- ненадійне зберігання товарів у відділеннях;

- розгалуженість / мережа розташування відділень.

ТOВ «Нова Пошта», як більшість мобільних поштових служб, удосконалює переваги і працює над виправленням недоліків, визначених громадською думкою користувачів. 

В рамках ТOВ «Нова Пошта» сформувалося кілька векторів розвитку, серед яких, в першу чергу – міжнародний напрямок («Нова пошта Інтернешнл»). У 2014 р. підприємство відкрила представництва в Грузії та Молдові, а через рік вийшла на ринок міжнародної доставки в 200 країн світу.

У 2016 р. американське видання Inc. включило ТOВ «Нова Пошта» до рейтингу топ-5000 європейських компаній, що демонструють найшвидший темп розвитку. Крім того, професіонали підприємство регулярно вимірюємо індекс CSI (рівень задоволеності сервісом) та NPS (готовність рекомендувати сервіс іншим). Зараз ці показники становлять 8 із 9 (CSI) та 63 % (NPS). Дані NPS надало агентство 
РОЗДІЛ 3

ВПРОВАДЖЕННЯ СУЧАСНИХ МЕТОДІВ ПІДВИЩЕННЯ ІМІДЖУ ТОВ «НОВА ПОШТА»
3.1. Напрямки підвищення іміджу підприємства

Сучасний стан всіх галузей економіки України знаходяться під негативним впливом трагічних подій, що тривають вже більше року. Звичайно, це стосується й логістичної галузі, в якої працює ТОВ «Нова Пошта». Під час війни власники підприємства виявили себе дбайливими роботодавцями та впроваджують всі заходи щодо оптимального надання поштових послуг.

Ще до початку військової агресії ТОВ «Нова Пошта» створила операційний штаб, який повинен був працювати 24/7 та було складено план дій. Підприємство підготувала автомобілі та вантажі до вивозу зі сходу України, і коли о 5 ранку з’явилася інформація про вторгнення, почала їх вивозити з Луганської та Донецької областей. Також оператор зупинив усю магістраль, яка їхала із заходу та центру на схід.

Операційний штаб збирається щоранку та аналізує ситуацію – які території доступні, які тимчасово окуповані, вивчає повідомлення у ЗМІ, від партнерів sell, відділень, співробітників, що знаходяться на місцях, – і тоді ухвалює ті чи інші рішення.

Змінилася і структура управління ТОВ «Нова Пошта»: вона стала більш пласкою. Підприємство, незважаючи на повномасштабну війну, не зупиняла роботу, однак зменшувала мережу. 
25 лютого 2022 р. вантажообіг ТОВ «Нова Пошта» скоротився до 30 000 експрес-накладних, тоді як ще 23 лютого цей показник становив 1,2 млн. Тобто обсяг відправлень упав до 2,5%.

Через різке скорочення вантажообігу в перші дні війни, закриття та пошкодження відділень, частину персоналу, для якої не було роботи на той час, довелось відправити у простій. 
Після набуття чинності прийнятим 15 березня Верховною Радою законом № 2136-ІХ «Про організацію трудових відносин в умовах воєнного стану», роботодавці на час війни мають право тимчасово призупиняти дію трудових договорів з працівниками. Такою «опцією» скористалася і «Нова пошта»: на кінець квітня на статусі призупинення в компанії перебуває 1500 співробітників. На цей час у східних регіонах відчувається проблема з персоналом. Проте люди все ж є: компанія наймає в таких зонах нових співробітників, також допомагають волонтери.

Важливим у підвищення позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта» максимально бере на себе відшкодування збитків клієнтам, посилки яких пошкоджені чи втрачені через бойові дії.

Також поступово відновлюється відділення у деокупованих містах, таких як Суми, Ірпінь, Буча, Стоянка. Крім відновлення наявної мережі, ТОВ «Нова Пошта» відкриває повністю нові відділення. 
З початком повномасштабного вторгнення, ТОВ «Нова Пошта» віддало на потреби Збройних сил України 25 млн грн. (станом на 01.06.2022 р.) Крім того, велика частина логістики оператора зараз спрямована на доставку гуманітарної допомоги.

Компанія значно розширила соціальний проект «Гуманітарна пошта», у рамках якого ще з 2014 року волонтери та небайдужі організації мали змогу безкоштовно відправляти допомогу армії. Тепер учасники ініціативи можуть надсилати удвічі більше безоплатних вантажів, у тому числі на потреби територіальної оборони та людей у скрутному становищі.

13 квітня 2022 р. ТОВ «Нова Пошта» оголосила про офіційну співпрацю з ООН, долучившись до Всесвітньої продовольчої програми організації. У рамках співпраці компанія отримує харчові продукти з країн Європи, формує з них продуктові набори та доставляє їх до населених пунктів згідно з баченням ООН, насамперед – до гарячих точок України.

Виходячи із попереднього аналізу щодо іміджу ТОВ «Нова Пошта» та сучасного стану у зв’язку з воєнним положенням в Україні, розглянемо напрямки підвищення іміджу підприємства.
До складових програми формування іміджу ТОВ «Нова Пошта» відноситься наступне: імідж керівника, імідж послуг, імідж персоналу, імідж роботодавця, соціальний імідж.

Вважаю, що при розробці комплексної програми формування іміджу ТОВ «Нова Пошта» необхідно опрацювати план розвитку маркетингових комунікацій і враховувати те, що цілі маркетингових комунікацій повинні формуватися, виходячи з загальних цілей розвитку підприємства. Разом з тим, слід зважати на те, що основна увага повинна бути зосереджена на дослідженні ефективності комунікаційної взаємодії зі споживачем, тоді як у звичайних маркетингових програмах перевага віддається встановленню цілей на основі кількісних показників прибутковості й рівня продажів.

Функціонування ТОВ «Нова Пошта» потребує оптимізації своєї діяльності з урахуванням впливу факторів зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища (рис. 3.1).
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Рис. 3.1. Фактори, що впливають на формування іміджу ТОВ «Нова Пошта»
Зазначені фактори можна об’єднати в чотири групи: політичні, економічні, технологічні та соціальні фактори. Перш за все зазначимо, що технологічні фактор є результатом прояву науково-технічного прогресу, результатом якого можна вважати застосування інноваційних технологій в розробці засобів маркетингових комунікацій.

Економічні фактори породжуються незадовільним економічним розвитком країни. Недосконалість законодавчо нормативної бази, наявність економічного спаду виробництва все це є причиною зниження конкурентоспроможності суб’єктів ринкових відносин. Варто відмітити, що зменшення діяльності ТОВ «Нова Пошта» породжує зменшення витрат на маркетингові заходи. Сприятливе економічне становище в країні є поштовхом до зростання ділової активності суб’єктів ринкових відносин і як наслідок, збільшення витрат на розвиток маркетингових комунікацій.

«Політична нестабільність породжує соціально-економічну нестабільність в країні, посилює соціальну нерівність, соціальну напругу і відповідно знижує купівельну спроможність населення (соціальний фактор). Недосконалість законодавчої бази державного регулювання маркетингової політики є головним ризиком неефективності заходів маркетингових комунікацій. Аналіз зазначеного дає можливість стверджувати про наявність взаємозв’язку між факторами (загострення одних факторів породжує загострення інших)» [45, с. 245].

Ефективність маркетингових комунікацій ТОВ «Нова Пошта» залежить від особистих характеристик кожного із суб’єктів маркетингової системи, а також від використовуваних засобів комунікацій і методів їх стимулювання.

«Комплекс маркетингових комунікацій становить собою систему заходів інформаційної діяльності, спрямована на те, щоб переконати споживача шукати і купувати продукцію підприємства та стимулювати його купівельну активність» [48, с. 560].

Структура (склад та співвідношення) комплексу маркетингових комунікацій підбирається індивідуально для різних сегментів ринку і різних ринкових ситуацій. Можливість гнучкого вибору між різними інструментами є надзвичайно важливою, оскільки дозволяє погоджувати витрати комплексу маркетингових комунікацій із фінансовими можливостями ТОВ «Нова Пошта».
Застосовувати всі елементи системи маркетингових комунікацій немає необхідності, оскільки для одних ринків і видів товару вищу результативність матимуть одні маркетингові комунікації, а для інших – інші. Використання всіх складових системи маркетингових комунікацій призведе до значних фінансових витрат ТОВ «Нова Пошта», а у підсумку результат може бути негативним.

З метою мінімізації факторів впливу на маркетингові комунікації ТОВ «Нова Пошта» необхідно перш за все використовувати стратегічне планування, яке повинне відштовхуватися від цілей маркетингової політики, які в свою чергу залежать від стратегії.

Досліджуючи маркетингову діяльність ТОВ «Нова Пошта», необхідно підкреслити, що основними заходами щодо покращення іміджу підприємства шляхом проведення ефективної маркетингової політики є соціальні мережі.

Як свідчить аналіз діяльності ТОВ «Нова Пошта» соціальні мережі є як інструментом просування послуг, так і джерелом інформації. Головними цілями даного напрямку комунікацій є:

- просування послуг (бренда) підприємства серед представників бізнес спільноти і діючих чи потенційних клієнтів;
- управління репутацією, іміджем ТОВ «Нова Пошта».

Враховуючи цілі маркетингової політики ТОВ «Нова Пошта», а також інтереси цільової аудиторії варто застосовувати наступні комунікаційні платформи:

- сторінка на Facebook відіграє ключову роль і відповідає за просування послуги, бренда;

- LinkedIn відповідає за позиціонування на міжнародних ринках;

- Instagram спрямований на підтримку HR-бенду підприємства.

Серед інших можливостей щодо покращення політики маркетингових комунікацій можна виділити наступні:

- постійне оновлення сторінок на сайті, актуалізація інформації, оновлення сайту (побудови, інтерфейсу);
- застосування гнучкого ціноутворення на послуги;
- підвищення якості комунікацій з існуючими та потенційними клієнтами;
- проведення тренінгів для співробітників з метою обізнаності в нових каналах залучення споживачів;
- залучення співробітників до поширення контенту через особисті сторінки;
- орієнтація на молоде покоління (надання можливостей зростати зі старту кар’єри) з метою формування кваліфікованого складу персоналу;
- посилення корпоративної соціальної відповідальності.

Для забезпечення ефективності комунікації з цільовою аудиторією споживачів ТОВ «Нова Пошта» варто використовувати таргетинг та ретаргетинг.

«Таргетинг – це рекламний механізм, що дозволяє виділити зі всієї наявної аудиторії тільки ту частину, яка відповідає заданим критеріям (цільову аудиторію), і показати рекламу саме їй. Ретаргетинг – це рекламний механізм, за допомогою якого онлайн-комунікації направляються тим користувачам, які вже переглянули рекламований продукт, відвідавши сайт певної компанії» [14, с. 127].

Застосування крауд-технологій (технологій взаємодії компанії з широким колом осіб) у процесі реалізації маркетингових комунікацій забезпечує з одного боку комунікаційний вплив на Інтернет-співтовариства, які утворюють споживачі в процесі взаємодії один з одним, а з іншого боку – персоніфікацію комунікацій до кожного окремого споживача. Це дозволяє забезпечити більш ефективний зв’язок із клієнтами та збільшити кількість їх цільових дій.

Таким чином, як свідчить зазначене з метою досягнення ефективності маркетингової діяльності необхідно, щоб програма формування іміджу ТОВ «Нова Пошта» об’єднувала канали як офлайн, так і онлайн.

Не менш важливим є правильний вибір цільової аудиторії, оскільки вона визначає набір маркетингових та PR-інструментів. Необхідно враховувати те, що соціальні мережі для логістичного підприємства – це не канал продажу продукції (логістичні послуги є нематеріальними), а інструмент формування іміджу.

Отже, основними напрямками удосконалення політики маркетингових комунікацій на 2023 р. ТОВ «Нова Пошта» є:

- оновлення веб-сайту;

- орієнтація на відео-контент та інфографіки;

- проведення заходів з бізнес спільнотою та професійними асоціаціями (залучення нових клієнтів, використовуючи їх базу контактів);

- оновлення корпоративного стилю підприємства, брендбуку (наразі рекламні матеріали мають різний дизайн). 
Варто підкреслити, що імідж є найсильнішим інструментом залучення нових клієнтів. В аудиторських звітах використовується термін «гудвіл». Вартість репутації (гудвіл) – це різниця між балансовою вартістю і ціною, яку заплатить покупець, якщо бізнес буде продаватися. У логістичному бізнесу велику роль відіграє репутація. Варто зазначити, що саме національні та міжнародні рейтинги, є виміром гудвілу логістичного бізнесу.

Відповідно до проведеного аналізу діяльності ТОВ «Нова Пошта» можна виокремити наступні заходи покращення іміджу підприємства інструментом якого є маркетингові комунікації:

- модернізація веб-сайту;
- удосконалення каналу на YouTube;
- розширення event-маркетингу;
- проведення ярмарок вакансій у навчальних закладах, удосконалення HR-бренду підприємства;
- удосконалення digital-маркетингу.

Отже, у цьому підрозділі запропоновано шляхи удосконалення маркетингової програми формування іміджу ТОВ «Нова Пошта». Виділено основні складові програми формування іміджу логістичного підприємства. Досліджено фактори, які впливають на формування іміджу ТОВ «Нова Пошта». Визначено головні інструменти маркетингових комунікацій для покращення іміджу підприємства.

3.2. Заходи щодо підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу підприємства
Визначимо необхідні заходи щодо реалізації обраних п’яти напрямків маркетингових комунікацій для покращення іміджу ТОВ «Нова Пошта».

Перший напрямок щодо підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу підприємства є модернізація веб-сайту, що слід розглядати як одну із складових direct-маркетингу з інтерактивною комунікаційною системою. До комунікаційних особливостей direct-маркетингу ТОВ «Нова Пошта» належать:

- комбіноване використання базових видів маркетингових комунікацій і засобів зв’язку;

- адресність комунікаційного повідомлення – використовуючи традиційні та сучасні медіа-засоби, підприємство, власне має можливість контактувати з кожним потенційним клієнтом, а звернення безпосередньо підвищує ймовірність того, що клієнт ознайомиться отриманої інформацією;

- інтерактивність або можливість зворотного зв’язку з комунікатором дозволяє скоротити час між отриманням інформації клієнтом і його зверненням до підприємства, а також виміряти реакцію його на комунікаційне послання фірми.

Модернізація веб-сайту передбачає наповнення сайту більш насиченою інформацією, особливо під час воєнних дій, що тривають на території України та українців, що наразі знаходяться за кордоном. Результатом повинно стати збільшення активності на сайті та залученості аудиторії.

Наступним кроком підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта» є розвиток YouTube-каналу, що є одним із методів SMM-маркетингу, який наразі є найпоширенішим методом маркетингових комунікацій. ТОВ «Нова Пошта» має насичену офіційну сторінку у Facebook, де публікує різного спрямування заходи підприємства, новини, інфографіку, додає світлини. За допомогою YouTube-каналу цільовій аудиторії буде легше знайомитись із заходами, які здійснює підприємство. Доречним кроком буде наповнення каналу інформацією за тематикою:

- тарифи, перелік послуг та процес надання послуг;
- співпраця з міжнародними організаціями;

- участь у благодійних заходах, спонсорство;

- можливості співпраці: починаючи від студента з метою отримання майбутнього місця працевлаштування, до представників міжнародних та вітчизняних організацій з метою співпраці.

Важливу роль для підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта» відіграє event-маркетинг. У підприємства він розвинутий на належному рівні. До event-маркетингу ТОВ «Нова Пошта» належать участь у навчальних заходах міжнародних організацій, у освітніх платформах, міжнародних конференціях, співпраця з міжнародними асоціаціями тощо.

Необхідно підкреслити, що event-маркетинг являє собою комплекс заходів по підтримці іміджу ТОВ «Нова Пошта» та її продукції, просуванню її торгових марок і послуг за допомогою яскравих подій. Таким чином підприємство взаємодіє з широкою громадськістю, повідомляє про себе свою діяльність, представляє інформаційний інтерес, формує сприятливу думку про себе, хорошу репутацію Заходи event-маркетингу ТОВ «Нова Пошта» можна розділити на наступні види.

Спеціальні заходи – це фестивалі, вручення премій, рекламні тури, участь з окремою програмою в міських святах, спортивні заходи та заходи для преси. Дані заходи позитивно впливають на імідж ТОВ «Нова Пошта» та торгової марки. Зазвичай якісно проведений захід формує позитивну реакцію.
Заходи для партнерів, дилерів і дистриб’юторів. До них відносять ділові заходи з розважальною складовою, а саме конференції, презентації, прийоми, семінари, форуми, конгреси, метою яких є наочна демонстрація переваг товару, «підношення» нових послуг, обмін досвідом та пошук нових стратегічних партнерів.

Корпоративні заходи передбачають спільний відпочинок працівників, дні їх народження, ювілеї підприємства, професійні свята. Ці заходи дають керівництву ТОВ «Нова Пошта» можливість підвищити свій авторитет, донести свої ідеї безпосередньо до кожного співробітника, демонструють турботу начальства про персонал. Слід зазначити, що на офіційній сторінці у Facebook надано для перегляду велика кількість вищенаведених заходів.
Для ТОВ «Нова Пошта» буде доречно розширити напрямки event- маркетингу шляхом проведення спеціальних заходів, спрямованих на демонстрацію досягнень підприємства, презентації історії успіху, участь у проведення заходів відмінного від основної діяльності підприємства напрямку (спортивні заходи, відомі заходи міста).

Ще одним доречним кроком підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта» є взаємодія із вищими навчальними закладами, а саме участь у проведенні ярмарок вакансій. Традиційно даний захід відбувається двічі на навчальний рік (осінній ярмарок вакансій та весняний). Сутність заходу полягає у представництві ТОВ «Нова Пошта» на даному заходу як роботодавця. Але варто зазначити, що ефект від даного заходу спрямований не лише на формування якісного HR-бренду, а й також розрахований на залучення більшої аудиторії, посилення обізнаності, зокрема серед молодого покоління. На жаль, на цей час це не можливо здійснити із-за повномасштабного воєнного вторгнення.
Останнім із запропонованих заходів підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта» є удосконалення digital-маркетингу, що являє собою вид маркетингової діяльності, який передбачає спілкування з аудиторією через digital-канали для вирішення завдань бізнесу. Наразі таким каналом є офіційні сторінки у Facebook, Instagram та LinkedIn, а також веб-сайт.

Варто врахувати той факт, що «digital-маркетинг – це реалія, з якою сьогодні зіштовхується майже кожний бізнес» [14, с. 128]. Саме тому його застування є не просто необхідністю, а вимогою ринку. Для більш повного розуміння застосування даного виду маркетингу доцільно виділити його переваги та недоліки (табл. 3.1).

Таблиця 3.1. Переваги та недоліки реалізації digital-маркетингу ТОВ «Нова Пошта»

	Переваги
	Недоліки

	Частіше нижче ціна контакту
	Невелике охоплення аудиторії

	Більш точний таргетинг
	Менше форматів взаємодії (використовується менше почуттів користувача)

	Інтерактивність, можливість спілкування
	Підходить не всім компаніям

	Глобальність
	

	Гнучкість
	


Аналізуючи переваги, можна стверджувати, що цифровий маркетинг є одним з ефективних видів маркетингу, адже він дає змогу створювати максимально якісне середовище як із боку споживача, так і з боку виробника, тобто економити гроші та час, уникати зайвих витрат, налагоджувати взаємозв’язок з покупцем та постачальником послуг. 
Доцільно визначити відмінні характеристики цифрового та традиційного маркетингу ТОВ «Нова Пошта» (табл. 3.2), оскільки хоча й останній не є цифровим способом просування товарів та послуг підприємства до споживачів, але попри це є найбільш впізнаваною формою маркетингу.

Таблиця 3.2. Порівняння цифрового та традиційного маркетингу ТОВ «Нова Пошта»

	Традиційний маркетинг
	Цифровий маркетинг

	Містить друк, трансляцію, пряму пошту та телефон
	Містить онлайн-рекламу, електронні поштові розсилки, соціальні мережі, текстові повідомлення, партнерські відносини, оптимізацію пошукової системи

	Традиційний маркетинг
	Цифровий маркетинг

	Відсутня взаємодія з аудиторією
	Є взаємодія з аудиторією


Продовження табл. 3.2.
	Традиційний маркетинг
	Цифровий маркетинг

	Результати легко виміряти
	Результати значною мірою легко виміряти

	Рекламні кампанії заплановані на

довгий проміжок часу
	Рекламні кампанії заплановані на короткий проміжок часу

	Дорогий і трудомісткий процес
	Досить дешевий і швидкий спосіб просування

	Обмеження охоплення аудиторії споживачів через обмежені можливості
	Ширший доступ до аудиторії через використання різних технологій та можливостей

	Позиція 24/7 неможлива
	Позиція 24/7 можлива

	Зв’язок односторонній
	Систематичний feedback

	Відповіді можуть отримуватись лише під час роботи
	Відповідь або відгуки можуть з’явитися будь-коли


Таким чином, порівнявши вище зазначені переваги і недоліки, можна сказати, що цифровий маркетинг ТОВ «Нова Пошта» – «це підгалузь традиційного, що підсилює його ефективність, використовуючи сучасні та доступні більшості методи розповсюдження інформації про послугу» [35, с. 128]. Враховуючи наведене вище, інструментом digital-маркетингу для ТОВ «Нова Пошта» слугуватиме запуск сервісу, який здійснюватиме аналіз трафіку на каналі у YouTube, офіційній сторінці у Facebook, веб-сайті.

Аналіз показників ТОВ «Нова Пошта» відбуватиметься за допомогою налаштування дашборду, який на одній сторінці відображатиме всі важливі показники. Щоб побачити елементи, на які відвідувачі веб-сайту та акаунтів у соціальних мережах, натискають найчастіше буде використовуватися карта кліків, а для відстеження популярності посилань – карта посилань.

Крім цього, за допомогою додатку буде можливим робити скролінг, який демонструватиме глибину перегляду сайту, та аналіз форм, який дозволить побачити, як використовуються форми на сторінках сайту, як часто користувачі починають заповнювати форму і не відправляють її. Також додаток пропонуватиме послугу, яка дозволятиме отримувати статистику не лише зі свого сайту, а й зі сайтів конкурентів.

Для того, аби зрозуміти, наскільки ефективною є маркетингова комунікація відповідно до загальної стратегії формування іміджу ТОВ «Нова Пошта», застосовуватиметься план вимірювань, який встановлюватиме чіткі цілі та KPI і допомагатиме зрозуміти, наскільки та чи інша маркетингова кампанія є успішною.

Вдало реалізовані заходи впливають на формування іміджу, а правильно сформований імідж ТОВ «Нова Пошта» дає змогу «контролювати сприйняття його діяльності суспільством і клієнтами, зміцнює конкурентні позиції, сприяє успішній діяльності підприємства в подальшому, збільшує популярність, що відбивається на рівні продажів і полегшує впізнання продукції організації на ринку» [40, с. 178].

З метою оцінки запропонованих заходів ТОВ «Нова Пошта», необхідно розрахувати наступні чотири показники [50, с. 118]:
- «коефіцієнт економічної ефективності заходів, який розраховується як відношення величини прибутку, отриманого від реалізації послуг від даних заходів, до понесених на ці цілі затрат. Отриманий результат множиться на 100. Кількість контактів на 1000 грн. Затрат, що визначається таким чином:
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	(3.1)


де
Кк – кількість контактів на 1000 грн затрат; 
Ккз – загальна кількість встановлених контактів; 
Зз – обсяг затрат підприємства на захід» [50, с. 118];
- «питома вага зацікавлених учасників заходу:
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	(3.2)


де
Зв – питома вага зацікавлених учасників заходу; 
Вз – загальна кількість відвідувачів заходу» [23, с. 83];

- «кількість учасників заходу на 1000 грн. затрат:
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	(3.3)


де
Вп – кількість учасників заходу на 1000 грн. затрат» [20, с. 166].

Прогнозовані витрати на дані заходи ТОВ «Нова Пошта» становитимуть 3 500 000 грн, а прогнозований прибуток від впроваджених заходів з урахуванням зовнішніх та внутрішніх факторів становитиме 5 600 000 грн. (табл.3.3).
Таблиця 3.3. Прогнозовані показники запропонованих заходів щодо підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта»
	Заходи
	Коефіцієнт вагомості
	Прогнозовані витрати, грн
	Прогнозований прибуток, грн

	Модернізація веб-сайту
	0,25
	786500
	1129765

	Удосконалення каналу на YouTube
	0,23
	658650
	1123876

	Розширення event-маркетингу
	0,17
	576900
	840547

	Проведення ярмарок вакансій у ВНЗ
	0,14
	457876
	674567

	Застосування digital- маркетингу
	0,21
	1020074
	1831245


Найбільш вагомим заходом є модернізація веб-сайту ТОВ «Нова Пошта», а найменш – проведення ярмарок вакансій у вищих навчальних закладах.

Розрахуємо показники заходів, які спрямовані на удосконалення маркетингових комунікацій. Першим показником, який підлягав аналізу, є кількість контактів на одну тисячу затрат, який розраховується, як співвідношення загальна кількість встановлених контактів до обсяг затрат ТОВ «Нова Пошта» на захід (табл. 3.4).

Таблиця 3.4 Визначення кількості контактів на 1000 грн. затрат

	Заходи
	Прогнозовані витрати, грн
	Прогнозований прибуток, грн
	Загальна кількість встановлених контактів
	Кількість контактів на 1000 грн затрат

	Модернізація веб-сайту
	786500
	1129765
	109456
	139,17

	Удосконалення каналу на YouTube
	658650
	1123876
	95654
	145,23

	Розширення event-маркетингу
	576900
	840547
	78345
	135,80

	Проведення ярмарок вакансій у ВНЗ
	457876
	674567
	60645
	132,45

	Удосконалення digital- маркетингу
	1020074
	1831245
	175900
	172,44


Як бачимо з аналізу розрахунків, найбільшу кількість контактів можна буде залучити за допомогою удосконалення digital-маркетингу та модернізації веб-сайту ТОВ «Нова Пошта», 175 900 та 109 456, відповідно. Виходячи з отриманих розрахунків було встановлено, що 139,17 контактів на 1000 грн затрат припадає на модернізацію веб-сайту, 145,23 контактів – на удосконалення YouTube-каналу, 135,8 – на розширення event-маркетингу, 132,45 контактів – на проведення ярмарок вакансій у ВНЗ та 172,44 контакти на удосконалення digital-маркетингу. Найбільше контактів можливо буде налагодити за допомогою модернізації веб-сайту ТОВ «Нова Пошта» та розвиток каналу на YouTube.

За даними табл. 3.5, найбільшою мірою підприємство збільшить цільову аудиторію за допомогою модернізації веб-сайту та удосконалення digital- маркетингу, частка яких у загальній кількості учасників заходу становитиме 81,09 % та 80,57 %, відповідно. Витративши 1000 грн на модернізацію веб-сайту, ТОВ «Нова Пошта» зможе залучити 172 особи, на розвиток каналу на YouTube – 189 осіб, на розширення event-маркетингу – 167 осіб, на проведення ярмарок вакансій у ВНЗ – 166 осіб, на удосконалення digital-маркетингу – 214 осіб. Таким чином, бачимо, що найбільшу кількість осіб можливо залучити за допомогою удосконалення digital-маркетингу та розвиток YouTube-каналу.

Таблиця 3.5.  Визначення питомої ваги зацікавлених учасників заходу ТОВ «Нова Пошта» та кількості учасників заходу на 1000 затрат

	Заходи
	Загальна кількість відвідувачів заходу
	Питома вага зацікавлених учасників заходу
	Кількість учасників заходу на 1000  грн. затрат

	Модернізація веб-сайту
	134987
	81,09
	172

	Удосконалення каналу на YouTube
	123876
	77,22
	189

	Розширення event- маркетингу
	96349
	81,31
	167

	Проведення ярмарок вакансій у ВНЗ
	76457
	79,32
	166

	Удосконалення digital- маркетингу
	218331
	80,57
	214


Для визначення ефективності впровадження зазначених заходів, необхідно розрахувати співвідношення величини прибутку, отриманого від реалізації послуг від даних заходів, до витрат, які ТОВ «Нова Пошта» понесла, впроваджуючи ці заходи (табл. 3.6). Підсумовуючи вищенаведені дані, можемо зробити висновок що запропоновані заходи є ефективними. Очікуваний прибуток від впровадження заходів зросте на 60 %.

Таблиця 3.6. Прогнозовані рівні витрат та прибутків для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта»
	Показник
	Значення

	Прогнозовані витрати, тис. грн
	3500000

	Прогнозований прибуток, тис грн
	5600000

	Ефект
	160%


Отже, всі показники свідчать про доцільність впровадження запропонованих заходів.

Запропоновано шляхи удосконалення маркетингової програми формування іміджу ТОВ «Нова Пошта». Виділено основні складові програми формування іміджу логістичного підприємства. Досліджено фактори, які впливають на формування іміджу ТОВ «Нова Пошта». Визначено головні інструменти маркетингових комунікацій для покращення іміджу підприємства.

Наведено заходи щодо підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта». Проаналізовано основні інструменти маркетингових комунікацій та визначено шляхи покращення політики маркетингових комунікацій. Здійснено порівняння реалізації традиційного та цифрового маркетингу для логістичної фірми, а також проаналізовано переваги та недоліки останнього. Визначено механізм аналізу показників ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта». Розраховано прогнозовані витрати і прибуток, а також економічний ефект від удосконалення політики маркетингових комунікацій.

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

У кваліфікаційній роботі досліджена тема «Формування методів підвищення іміджу підприємства».

У першому розділі «Теоретичні підходи до формування іміджу підприємства» визначено сутність поняття «імідж» та його значення для функціонування підприємства, методи формування іміджу підприємства, а також досліджено міжнародний та вітчизняний досвід формування іміджу підприємства.

Дослідження дозволили зробити висновок, що імідж підприємства – це створений образ підприємства, такий що постійно змінюється під впливом зовнішніх та внутрішніх факторів, у тому числі під впливом світових та локальних новітніх тенденцій ринку, технологій, загальних та галузевих методів функціонування підприємств. На мою думку, у створенні іміджу приймають участь всі зацікавлені сторони: від власників та персоналу підприємства, до окремого споживача та суспільства в цілому. 

Запропоновані етапи формування та підвищення іміджу підприємства, методи та інструменти, що використовуються в їх реалізації, наддадуть можливість підприємству просуватися на ринку, отримувати конкурентні переваги та збільшувати рівень своїх прибутків. Можна казати, що успіх діяльності підприємства на ринку будь-якої галузі залежить від безперервного процесу підтримки іміджу підприємства. 

Певні методи до формування іміджу можуть як надати підприємству конкурентні переваги, що відображається на отриманні додаткового прибутку, так й нанести непоправну шкоду, 

Хочеться додати, що під впливом трагічних воєнних подій в Україні, імідж вітчизняного підприємства на світовому ринку буде набагато вищим, у зв’язку із великою повагою, що виказує світова спільнота нашому народові. Тому поведінка, продукція та послуги українських підприємств повинні відповідати стандартам провідних країн на міжнародному ринку.

У другому розділі «Формування іміджу ТОВ «Нова Пошта» наведена загальна характеристика, показники фінансово-комерційної діяльності та формування іміджу підприємства. ТОВ «Нова Пошта» – лідер на ринку експрес-доставок в Україні. Визначено конкурентне середовище, яке показую також лідируючи позиції підприємства.

Структура ТОВ «Нова Пошта» дуже розгалужена, при чому кожний підрозділ самостійний, але безпосередньо взаємно пов’язаний з іншими підрозділами організаційної системи підприємства. Результати роботи будь-якого підрозділу апарату управління оцінюються показниками, що характеризують реалізацію ними своїх цілей і завдань. По кожній підсистемі формуються «ієрахія» послідовності, а також правил роботи, охоплюючи підприємство від верху до низу
На жаль, останні 13 місяців на території України триває повномасштабна війна, в період якої підприємства працюють в умовах небезпеки та невизначеності. При цьому існує багато проблем з ринком логістики, як і у всіх галузях економіки. В розділі детально розглянуто наступні проблеми:

- блокування морських портів, які не працювали протягом семі місяців, а згодом працюють тільки в рамках так званого «Зернового коридору»;

- великі черги на кордонах; 

- порушення умов та термінів постачання;

- нестача професійних кадрів, у зв’язку з тим, що багато чоловіків були мобілізовані, а жінки мігрували за кордон;

- брак енергоносіїв, особливо на пальне, а також високі ціни на них;

- втрата виробничих потужностей.

У цілому український логістичний ринок втратив приблизно половину обсягів перевезень.

Таким чином, можна зробити висновок: постійне впровадження новітніх високотехнологічних послуг сприяє збільшенню кількості споживачів, а це, в свою чергу призводить до зростання прибутку підприємства.

Проведено аналіз основних економічних показників діяльності ТОВ «Нова Пошта» за період 2019–2021 рр. Показники за 2022 р., на жаль, не можуть бути надані фінансово-бухгалтерським відділом у зв’язку із форс-мажорними обставинами, що викликані воєнними діями з боку країни-терориста по відношенню до України. Даний аналіз дає змогу оцінити загальний поточний стан ТОВ «Нова Пошта» та фінансові можливості для подальшого розвитку.

З наведених даних бачимо, що протягом 2019–2021 рр. дохід від реалізації продукції з кожним роком збільшувався. Найбільший за останні роки чистий дохід від реалізації продукції був у 2021 р. і становив 5,833 млн. грн, що на 22,1 % більше, ніж у минулому році і на 22,9 % більше ніж у 2019 р.

На підвищення позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта» вплинула вся історія розвитку підприємства, його відношення до свого споживача та постійне запровадження провідних технологій щодо надання поштових послуг.

На цей час показники діяльності ТOВ «Нова Пошта» вражають, наприклад, рівень пошкодження вантажів – не більше 0,05 %, втрати вантажу – близько 0,01 % та своєчасна доставка – до 98 %. Таки показники позитивно впливають на постійне підвищення лояльності споживачів до підприємства та укріплення іміджу підприємства, як надійного партнера.

У третьому розділі «Впровадження сучасних методів підвищення іміджу ТOВ «Нова Пошта» розглянута сучасна ситуація в якій наразі працює підприємство у зв’язку із повномасштабним вторгненням країни-агресора.

У цьому підрозділі запропоновано шляхи удосконалення маркетингової програми формування іміджу ТОВ «Нова Пошта». Виділено основні складові програми формування іміджу логістичного підприємства. Досліджено фактори, які впливають на формування іміджу ТОВ «Нова Пошта». Визначено головні інструменти маркетингових комунікацій для покращення іміджу підприємства.

Основними напрямками удосконалення політики маркетингових комунікацій на 2023 р. ТОВ «Нова Пошта» є:

- оновлення веб-сайту;

- орієнтація на відео-контент та інфографіки;

- проведення заходів з бізнес спільнотою та професійними асоціаціями (залучення нових клієнтів, використовуючи їх базу контактів);

- оновлення корпоративного стилю підприємства, брендбуку (наразі рекламні матеріали мають різний дизайн). 
Наведено заходи щодо підвищення ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта». Проаналізовано основні інструменти маркетингових комунікацій та визначено шляхи покращення політики маркетингових комунікацій. Здійснено порівняння реалізації традиційного та цифрового маркетингу для логістичної фірми, а також проаналізовано переваги та недоліки останнього. Визначено механізм аналізу показників ефективності маркетингових комунікацій для формування позитивного іміджу ТОВ «Нова Пошта». 

Найбільшою мірою підприємство збільшить цільову аудиторію за допомогою модернізації веб-сайту та удосконалення digital-маркетингу, частка яких у загальній кількості учасників заходу становитиме 81,09 % та 80,57 %, відповідно. Витративши 1000 грн на модернізацію веб-сайту, ТОВ «Нова Пошта» зможе залучити 172 особи, на розвиток каналу на YouTube – 189 осіб, на розширення event-маркетингу – 167 осіб, на проведення ярмарок вакансій у ВНЗ – 166 осіб, на удосконалення digital-маркетингу – 214 осіб. Таким чином, бачимо, що найбільшу кількість осіб можливо залучити за допомогою удосконалення digital-маркетингу та розвиток YouTube-каналу.

Підсумовуючи вищенаведені дані, можемо зробити висновок що запропоновані заходи є ефективними. Очікуваний прибуток від впровадження заходів зросте на 60 %. Отже, процес формування позитивного іміджу підприємства є достатньо вагомим і складним процесом у сучасних умовах економіки. Причиною ускладнення формування позитивного іміджу підприємства є загострена економічна та політична ситуація у державі та невизначеність у зовнішньому середовищі, що дає керівникам підприємства невпевненість у подальшому розвитку бренду та можливості конкурувати на нових ринках збуту, що в результаті уповільнює розвиток підприємства та іміджу в цілому.
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ДОДАТКИ

Додаток А
Виписка ТОВ «Нова Пошта» з Єдиного державного реєстру юридичних осіб, фізичних осіб-підприємців та громадських формувань
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1opuduunux ocio, (izuunux ocio-nionpucmuic ma 2poMadcorux opmyeans:
19.01.2001, 11.04.2005, 1 588 120 0000 001718

Hpiseuwe, in'a ma no Gamorosi ocib, AKi maoms npaco euunsmu 10puOuuHi Oii 6i0 imeni
W0puUOUUHOi 0codu ez Oosipenocmi, y momy wucai nionucysamu 002080pu, ma nasenicn,
oomedcens wodo npedcmasnuumea 6io imeni 1opuduIHoi 0cobu abo hizuunoi
ocobu-nionpucmuysn:

BYJILBEA OJIEKCAHIIP MUKOJIAVIOBUY  (

OBmexeHHA 3rinHo cTartyry) -
KepiBHUK
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[image: image15.jpg]Hpizsuwe, im's ma no 6amoKosi ocié, AKi maoms npaco euunsmu wpududni Oii 6id imeni
1opuduLnol ocobu 6e3 0osipenocmi, y momy uucai nionucysamu 002060pu, ma Haacuicmy
obMedcens w00 npedcmasHuumea 6id ineni wpuduunoi ocobu abo pisuunor
ocodu-nionpuemun: )

BYJIbBA OJIEKCAHIP MUKOJIAMOBUU (OBMeXeHHS 3rinHo craryTy)

Jama ma nomep 3anucy npo 63amms Ha 061iK, Ha36a ma idenmudikayinni Koou opeanis
emamucmuku, Mindoxoois, Ilenciinozo pondy Yxpainu, 6 akux iopuouuna ocooa
nepebyeae na 001iKy:

23.01.2001, I'OJIOBHE YMNPABJIIHHA PETIOHAJIbHOI CTATUCTUKY,
21630000

25.01.2001, 5619, O®IC BEIMKMUX [UIATHMKIB MOIJATKIB JIEPXABHOIL
QICKAJIBHOI CIIYXBM, 39440996 (mani npo B3ATTA Ha OONik Ak
nnarHMKa nomaTkis)

24,01.2001, 16284106, O®IC BEJMKUX MIATHMKIB MONATKIB IEPXABHOI
G®ICKAJILHOI CNYXBY, 39440996 (maHi npo B3saTTA Ha 0OJik £k
[AaTHUKA EOMHOTC BHECKY)

He ninngrae nocraHoBUl Ha o6yik B NEHCINHOMY ®OHNI YKPAIHM y
3B’ A3KY 3 NPUMHATTAM 3akoHy Ykpainm Bim 04.07.2013 N 406-VII
"[lpo BHECEHHs 3MiH OO NEeAKMX BaKOHOMABUMX AKTiB Ykpainu y
3B' A3KY 3 NpoBeleHHAM ainMiHicTpaTusHol pedopmn'

Jani npo ocnognuit 6ud exonomiunoi dinnsnocmi:
52.29 Inma ponoMmixHa OianeHicTs y coepi TpaHcmopTy

Jani npo peccmpauiinnuit nomep naGMHUKAG €OUHOZ0 6HECKY:
16284106

Kaac npodpeciinozo pusuxy 6upobnuumea naamuuka €OUH020 BHECKY 3 OCHOGHUM EUOOM
1020 eKOHOMIYHOT disitbriocmi:
33

Jama ma wac udayi 6unucKu.
18.02.2019 08:24:567

Bneceno 0o peccmp) .
= KYKYPA T.I.

Copopmosano doxy%«geﬁm:
S KYKYPA T.I.






Додаток Б

Витяг ТОВ «Нова Пошта» з Реєстру платників ПДВ

[image: image16.jpg]Noaatok 13
A0 T[MoONOXEHHA npo peecTpauik
NNaTHWKIB  NOAaTKY Ha ACA3HY
BapTiCTb
(nyHkT 7.5)
®opma Ne 2-BP

% 20___ poky Ne

(3aNOBHIOETLCA y Pa3i HANPABNEHHA NNATHUKY BUTATY NOLLTOIO)

BUTAI Ne 1628104500560

3 PEECTPY MINATHUKIB NOOATKY HA NOAAHY BAPTICTb

BioMoCTi Npo NNaTHUKA NOAATKY HAa AOAAHY BapTiCTL

| InaveinyansHuin nogatkosmi Homep 313167116014

HaiimeHyBaHHA (4NA NNaTHUKa, BiANOBIAANbHOMO 328 yTPUMaHHA Ta BHECEHHA NOAaTKy Ha AOAAHY BapTicTb 40 GloaxeTy nia
4ac BUKOHaHHSi JOrOBOPY MPO CMiNbHY AIANLHICTL / AOTOBOPY YNPABNIHHA MaAHOM, AOMOBHIOETLCA vioro kogom 3a E[IPMOY
Ta CroBamy “BIANOBIAANbHMIA 33 YTPUMAHHS T BHECEHHA MOAATKY Ha A0AaHy BapTICTb A0 GIOAXETY N Yac BUKOHaHHA

| 0roBOPY NPO CMiNbHY AIANBLHICTL / AOrOBOPY YNpaBniHHA MaitHOM™, a Ans iHBecTopa (onepaTtopa), BiANOBIAaNLHOMO 3a
| BepeHHs noaaTkoeoro obniky 3 NOAATKY Ha AOAAHY BapTICTL 33 YrOAOKo NPO PO3noAin NPOAYKLUii, AOMNOBHIOETLCS WOrO KOAOM |

3a E[PMOY Ta cnosamu “onepatop’ abo ‘iHBeCTOp” (3aneXHo Bif TOro, B SKOCTI onepatopa 4u iHBECTOpa BIH Ai€E),
“BiANOBIAANbHUIA 33 BEAGHHA NoaaTkoBoro obniky 3 NoAaTky Ha AOAAHY BapTiCTL 3a YroAol npo poanoain npoaykui”) abo

| npissuule, iM'a Ta no 6aTbkoBi NNaTHUKa

TOBAPUCTBO 3 OEMEXXEHOIO BIANOBIAAIbHICTIO "HOBA MOLUTA"

[lata peecTpaLiii nnatHukom noaaTky Ha aopary sapricts 26.01.2001 poxy.

| TepmiH Aii peecTpauii nnaTHuka NoAaTKy Ha oAaHy BapTiCTb POKY.

PeKBiauTV paxyHKa B CUCTEMI €MEKTPOHHOTO aAMIHICTPYBaHHS NOAATKY Ha AOAAHY BapTICTh:

Moo 899998, Ne 37513000058477

BigomocTi npo Buaavy BUTAry

HaiiMeHyBaHHS KOHTPONIoKoYOro opraHy, wo suaas sutsr 2810 OPIC BEJIUKNX MJIATHUKIB MOOATKIB

' JEPYKABHOI ®ICKANBHOI CNYXXEU

Nata dpopmysanns eutsary 05.10.2016 poxy.
Nata euaaui eutsary poky 05.10.2016 poky.

BWTAr € YUHHUM A0 BHECEHHS 3MiH A0 PeecTpy. FKLIO A0 PeecTpy BHECEHI 3MiHW Woao BiAOMOCTE, AKi 3a3HajeHi y BUTATY,
BUTAr BTpa4ae YMHHICTb.

3acTynHKK Ha4anbHuKa —
HavanbHuk [onTaBCbKOro

ynpaBeniHHA
(nocapa)

0. J1. KapabiHcbka

(iHiuianw, npissuwie)





Додаток В
Свідоцтво на знак для товарів і послуг ТОВ «Нова Пошта»
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OuikymaHa aara 16.04.2024 (540)  3oGpaxeHHs 3Haka:

3aKiHYeHHS CTPOKY Ail
ceigoyrsa:

Homep 3aseku: m 2014 05314
[Marta nopanHs saseku: 16.04.2014 ‘ ’
[Data nyGnikauif 10.09.2014,

BifjomMocTel npo Buaavy Bion. Ne 17
csigoyTsa Ta HoMep

e HOBA NMOWTA

3asHaueHHs Konbopy 4u YepBOHUMN
NoeAHaHHS KONbOpIB, Lo Ginuit
OXOPOHAIOTECS:

BnacHuk:

TOBAPUCTBO 3 OBMEXEHOIO BIANOBIAANLHICTIO «<HOBA MNOLLUTA»
Byn. ®pyHse, 57, . Montasa, 36039 (UA)

IHaexen MixHapoaHoi knacudikavii Tosapis i riocnyr Ans peecTpallii 3Hakis Ta nepenik Tosapis i
nocnyr:

ApmiHicTpaTUBHE 06pPOBNAHHS 3aMOBMeHb Ha KyniBIiO; AEMOHCTPYBaHHS TOBapiB; Ainose
iHdbopmyBaHHsi; Ainosi Aosiaky; 36upaHHs iHchopmaLlii 40 komm'toTepHIx Gas AaHux; 36u-
PaHHsi  CTAaTUCTMYHUX AaHWX; IHBOWCYBaHHS; KepyBaHHs KOMN'IOTEPHUMY  chaiinamu;
KoMepLiiiHa iHchopmalLlisi | KoHeynbTaLii A4S cnoXuBavis (UeHTpU MigTpUMKI CrioXvsavis);
HajasaHHs inosoi iHchopmaLlii 3a fonomorok BeG-caiTiB: OHOBJIIOBAHHS, KOPUryBaHHs Ta
YAOCKOHAMIOBAHH: pPEKNaMHWX ~MaTepianis; OHOBMIOBAHHA Ta BeAEHHS [aHux y
KoMN'loTepHIX 6a3ax faHyX; NepeannadyBaHHs raseT (MOCepeHNLITEO); nocnyrv 3 nocra-
YaHHA ANs WX (3aKynoByBaHHs TOBapiB Ta HafaBaHHs nocraqanbHULBKUX MOCAYr iHWMM
ipmam); nocnyrv i3 yknagaHHs cy6poroeopis (koMepLiitHa AOMOMOra); NpeAcTaBRSHHS
MpOAYKTIB Yepes 3acobn komyHikalii 3 MeTow pO3ApIGHOro Npofjaxy; peknama NowITow;
PO3NOBCIOMKYBAHHSA PEKNAMHUX MaTepiais; peknaMyBaHHs; PO3NOBCIOAKYBAHHS 3pa3KiB;
PO3CANAHHS TMOLITOI0 PEeKNamMHuX Matepianie; yNnOPAAKOBYBaHHS (CUCTeMATU3yBaHHs)
iHopmaLlii kom'loTepHUX 623 AaHKX; CNpUsHHSA NpoAaxesi (NocepeAHULTBO)

EnektpoHHa nowTa; 38'30K 3a  [onomorow KOMM'OTEPHUX TepmMiHanis; kabenbHe
TenesisiiHe MOBMeEHHs; KomM'loTepHe nepefasaHHs NOBIAOMUH | 306paxeHb; MOBNEHHS
6e3npoToBe; HajaBaHHA [OCTyrly A0 6a3 AaHWX; HapasaHHs AocTyny fo  caitoBol
KOMM'OTEPHOI Mepexi; HapgasaHHs A0CTYNy [0 (hOPYMIB B PEXUMI OH-NAlH; HaaaBaHHs
Aoctyny Ao yaris (hopyMiB ANA AUCKYCIIA) B IHTEPHETI; HafaBaHHs Yacy npoctyny 4o rrio-
GarbHuX KOMM'OTEPHUX MEPEX; MEPEAABaHHA BITaNbHUX MCTIBOK OH-NaiH; nepenaBaHHs
MOBIAOMUH; nepefaBaHHs Ldposux aiinie; nocnyru ronocosol NoLWTy; nocnyrn wopao
BiAEOKOHbEPEHLIiit; NOCNYMA WOA0 eneKTPOHHIUX ONOBILLArbHIX AOLLIOK (TenekomyHikaLjiiHi
IOCNYru); MOCMYry LLOAO TENEKOH(EPEHLIi.

. ABTOMOBiNbHE NEPEBO3IHHS; AOCTABNSHHS raseT; AOCTaBMSAHHA NOBIAOMUH; 4OCTABNAHHS

MOCHUTOK; 4OCTABNAHHS TOBAPIB, AOCTABNAHHSA TOBAPIB MOLITOK HAa 3aMOBY; 3aBAHTAXY-
BanbHO-pO3BaHTaXyBarbHi  POBOTY;  3anisHUYHE NEpPeBO3iHHS; 30epiraHHs  ToBapiB;
36epiraHHs ToBapie Ha cknapax; iHbopmysaHHs L0A0 NepeBosiHHA; NOTICTUKA TpaHCNopT-
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Ha; HafaBaHHs iHopMaLii oo HanpsamKie PYXY Ha nogopoxysanbHi NoTpebu; HaiMaHHs
(Npokat) aBTOMOGIrNiB; HaliMaHHs (MpoKaT) neperoHoBIx aBTOMOGINIB; HalMaHHs (npokat)
TP2HCMOPTHUX ~ 3acobiB;  o6ropTaHHs  ToBapis; nakysaHHA  (tbacyBaHHs) ToBapis;
NepeBO3iHHA; NEePEBO3IHHA BaHTaXXHUMU 2BTOMOGINAMN; NepeBosiHHA MeGIIB; NepPeHOCiHHs
BaHTaXy; NOBITPSHE NEPEBO3IHHS; MONEPEHE 3aMOBNAHHS TPaHCMoOpTHMX 3acobiB; noce-
PEAHWLTBO Y NepeBo3iHHi; nocnyru sopiis; nocnyru Kyp'epis (4OCTaBNSHHA MOBIAOMUH aBo
TOBapiB), MOCNYMA ILWOAC eKcreayBaHHs (BIANPaBNAHHS) BaHTaxie; nocnyru wono
NepeBO3iHHS; PO3BAHTaXYBAHHA BaHTaxiB; ®hisnuHe 36epiraHHs [aHUX YW QOKYMEHTIB Ha
©M1EKTPOHHUX HOCIsiX.

IHCTanioBaHHA KOMN'OTEPHUX MpOrpam; KoMn'loTepHe NpOrpamyBaHHs; KOHBEPTYBaHHS
AaHuX abo AOKYMEHTIB 3 (isNyHUX HOCiE Ha ©MNEKTPOHHI, KOHBEPTYBaHHA aaHuX |
KOMN'IOTEPHIUX Nporpam (kpiM disnyHoro NEepeTBOPIOBaHHSA); HalMaHHs (MpokaT) nporpam-
HOro CTaTKy KOMM'IOTEpIB; NporpamHe 3abesneqyeHHs sk nocnyra (SaaS); po3pobnsHHs
NPOrpamMHoOro CTaTky KoMn'toTepis.
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MNpoHymepoBaHo, NPOLUNTO MeTanesumm
TIoBEpCcaMu Ta CKpinneHo neyvaTkolo

3 apk.

10.09.2014

YnosHoBaxeHa ocoba

(nignuc)
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Аналіз поточного стану іміджу підприємства
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Розробка плану формування або підвищення іміджу підприємства





Реалізація плану формування або підвищення іміджу підприємства, створення системи заходів
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Регулювання системи заходів формування або підвищення іміджу підприємства
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Оцінка впровадження плану формування або підвищення іміджу підприємства








