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АНОТАЦІЯ 

 

Кваліфікаційна робота Паламарчука Д.О.   на тему: «Формування 

стратегії та розвитку бренду підприємства». Загальний обсяг роботи 82 

сторінки, в тому числі містить 14 таблиць, 7 рисунків.  

Об’єктом дослідження є процес формування стратегії розвитку бренду 

ТОВ «Шафран - Еліт». 

Предмет дослідження – політика розвитку бренду підприємства ТОВ 

«Шафран - Еліт». 

Метою є розвиток бренда підприємства. 

Методи дослідження – аналіз і синтез, дедукція і індукція, класифікація, 

порівняння, абстрагування, системний підхід, спостереження, історичний, 

узагальнення. 

Досліджено теоретико-методологічні засади формування стратегії 

розвитку бренду підприємства. Проведено аналіз фінансово – господарської 

діяльності та стратегії розвитку бренду підприємства ТОВ «ШАФРАН 

ЕЛІТ». Запропоновано шляхи підвищення ефективності формування стратегії 

розвитку бренду ТОВ «ШАФРАН ЕЛІТ».  

Ключові слова: бренд, стратегія, розвиток, політика розвитку бренду. 

 

ABSTRACT 

 

 

Qualification work of Palamarchuk D.O. on the topic: “Formation of 

strategy and development of the enterprise brand”. The total volume of the work is 

82 pages, including 14 tables, 7 figures. 

The object of the study is the process of forming a brand development 

strategy of LLC “Shafran - Elite”. 

The subject of the study is the brand development policy of LLC “Shafran - 

Elite”. 

The goal is the development of the enterprise brand. 

Research methods are analysis and synthesis, deduction and induction, 

classification, comparison, abstraction, systematic approach, observation, 

historical, generalization. 

The theoretical and methodological principles of forming a brand 

development strategy of the enterprise are studied. An analysis of the financial and 

economic activities and brand development strategy of LLC “SHAFRAN ELITE” 

is carried out. Ways are proposed to increase the effectiveness of forming a brand 

development strategy of LLC “SHAFRAN ELITE”. 

Keywords: brand, strategy, development, brand development policy. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Формування стратегії розвитку бренду 

підприємства набуває особливої актуальності в умовах сучасної ринкової 

економіки, де конкуренція серед компаній постійно зростає, а поведінка 

споживачів стає дедалі складнішою для прогнозування. Бренд перестає бути 

лише засобом диференціації продукції; він перетворюється на стратегічний 

актив, який безпосередньо впливає на фінансові показники, лояльність 

клієнтів, репутацію та загальну стійкість підприємства на ринку. У цьому 

контексті ефективна стратегія розвитку бренду є критично важливою для 

досягнення довгострокового успіху та створення унікальної конкурентної 

переваги. 

Одним із ключових факторів актуальності теми є зростання вимог 

споживачів щодо автентичності бренду, якості продукції та соціальної 

відповідальності компаній. У сучасному світі споживачі все більше 

зосереджуються на брендах, які не лише пропонують продукт, а й 

комунікують цінності, відповідальні підходи до бізнесу та інноваційність. 

Відтак, формування стратегії розвитку бренду повинно відповідати 

очікуванням аудиторії, охоплюючи аспекти екологічності, етики та інтеграції 

новітніх технологій у процеси створення та просування продукції. 

Актуальність формування стратегії розвитку бренду також 

обумовлюється необхідністю побудови довіри серед цільової аудиторії. 

Бренд стає символом надійності та впевненості у виборі продукції, що є 

особливо важливим у галузях, пов’язаних із виробництвом харчових 

продуктів або товарів широкого вжитку. Високий рівень довіри споживачів 

безпосередньо впливає на їхню лояльність, що сприяє стабільності прибутків 

і можливості подальшого розширення бізнесу. 

Мета і завдання дослідження. Метою є розвиток бренда підприємства. 

 Відповідно до мети, необхідно вирішити наступні завдання: 
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- розглянути економічну сутність стратегії розвитку бренду 

підприємства; 

- навести класифікацію стратегій розвитку бренду; 

- описати фактори, що впливають на формування стратегії розвитку 

бренду підприємства; 

- охарактеризувати методичні підходи до оцінки ефективності стратегії 

розвитку бренду; 

- надати загальну характеристику діяльності підприємства ТОВ 

«Шафран Еліт»; 

- проаналізувати господарську діяльність підприємства; 

- здійснити аналіз фінансових результатів та оцінка фінансового стану 

підприємства; 

- оцінити ефективність стратегії розвитку бренду на підприємстві; 

- запропонувати напрями вдосконалення використання стратегії 

розвитку бренду підприємства; 

- економічно обґрунтувати впровадження певного заходу; 

- визначити вплив запропонованого заходу на результати діяльності 

підприємства. 

Об’єктом дослідження є процес формування стратегії розвитку бренду 

ТОВ «Шафран - Еліт». 

Предмет дослідження – політика розвитку бренду підприємства ТОВ 

«Шафран - Еліт». 

Інформаційну базу дослідження склали: наукові статті, навчальні 

посібники, монографії, практичні посібники, практикуми, дисертації, тези 

наукових конференцій, підручники, бізнес плани та ін. 

Практична значущість – отримана в ході роботи інформація 

слугуватиме базою для покращення діяльності досліджуваного та 

аналогічних промислових підприємств, інформація може бути використана 

керівниками компаній, топ-менеджерами, економістами, маркетологами та 



6 
 

іншими дослідниками даної сфери діяльності, а також державними органами, 

науковцями для подальших досліджень. 

Структура. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків та 

списку використаних джерел. Робота містить 14 таблиць, 7 рисунків, список 

використаних джерел складає 55 найменувань на п’яти сторінках, обсяг 

роботи – 78 сторінок. 
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РОЗДІЛ 1 

 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 

СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ БРЕНДУ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Економічна сутність стратегії розвитку бренду підприємства 

 

Економічна сутність стратегії розвитку бренду підприємства є 

важливим аспектом для досягнення конкурентоспроможності та стабільного 

зростання на ринку. У сучасних умовах глобалізації та посилення 

конкуренції підприємства зіштовхуються з необхідністю впровадження 

комплексних стратегій, що дозволяють їм ефективно керувати своїми 

брендами та максимально використовувати наявні можливості. Стратегія 

розвитку бренду є не тільки інструментом маркетингової діяльності, але й 

визначальним фактором для успіху підприємства в довгостроковій 

перспективі [4]. 

Однією з ключових задач стратегії розвитку бренду є створення 

унікальної ціннісної пропозиції, яка б відповідала потребам та очікуванням 

цільової аудиторії. Це включає в себе аналіз ринку, визначення конкурентних 

переваг, розробку та реалізацію маркетингових кампаній, спрямованих на 

формування позитивного іміджу бренду та залучення лояльних споживачів. 

Крім того, стратегія розвитку бренду повинна враховувати зміни в 

споживчих перевагах та тенденціях ринку, що дозволяє підприємству 

своєчасно адаптуватися до нових умов і залишатися на передових позиціях. 

Ефективне управління брендом дозволяє підприємству не тільки 

підвищити впізнаваність та привабливість своєї продукції або послуг, але й 

забезпечити стабільний фінансовий потік, збільшити частку ринку та 

зміцнити довіру споживачів. У результаті стратегія розвитку бренду стає 

ключовим інструментом для забезпечення стійкості бізнесу та його адаптації 

до змін на ринку [6]. 
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На сучасному етапі розвитку економіки питання стратегії розвитку 

бренду набувають все більшої актуальності, оскільки сильний бренд є 

запорукою успіху підприємства, його конкурентних переваг та 

довготривалого зростання. 

Основною ціллю стратегії розвитку бренду є збільшення та розвиток 

капіталу бренду як ключового компонента нематеріальних активів 

підприємства, який увійшов до складу інтелектуального капіталу. 

Інтелектуальний капітал традиційно включає в себе ринкові активи, 

інтелектуальну власність, людські ресурси та інфраструктурні активи [3]. 

Розвиток бренду не лише спрямований на досягнення високої 

конкурентоспроможності та ефективності у господарській діяльності, але й 

має макроекономічне значення, оскільки пов’язаний з формуванням та 

просуванням національного бренду в світі. Одним із ключових інструментів, 

які допомагають компаніям ефективно впроваджувати конкурентну 

стратегію, є бренд-менеджмент. Основна мета цього процесу полягає у 

створенні товарів та послуг, які будуть легко впізнаваними та популярними 

серед споживачів. Компанії використовують управління брендом для 

здобуття довіри своєї аудиторії та встановлення довгострокових 

комунікаційних зв’язків з нею, що в кінцевому підсумку приводить до 

зростання прибутковості та підвищення конкурентоспроможності 

конкретного бізнесу [8]. 

Поняття бренду має багато визначень, як «назва, логотип, торговельний 

знак, що має своє власне значення та асоціації, які дозволяють впізнати товар 

на ринку» [9], або «набір характеристик, пов’язаних з ім’ям бренду та його 

символом, які підсилюють (або ослаблюють) цінність продукту чи послуги, 

які пропонуються під цим символом» [4]. 

Бренд забезпечує компанії стабільні прибутки у довгостроковій 

перспективі. Вигоди від наявності бренду проявляються не лише у 

раціональному плані (якість, ціна, умови продажу), але й у емоційному 
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сприйнятті покупця (задоволення, довіра, відчуття безпеки). Поєднання цих 

аспектів створює міцний зв’язок між продукцією компанії та споживачами. 

Розглянемо визначення українських дослідників поняття «бренд» в 

табл. 1.1. 

Таблиця 1.1 

Наукові підходи до поняття «бренд» 

Автори Визначення 

Гриценюк В. В., 

Руснак А. В., 

Надточій І. І. 

«Бренд являє собою нематеріальний актив організації, цінність 

якого полягає не лише у пізнаваності його споживачами, а в першу 

чергу у формуванні позитивних емоцій, асоціацій, пов’язаних з 

ним» [7] 

Дергоусова А. О., 

Сиволовська О. В., 

Мкртичьян О. М. 

«поєднання функціональної корисності з обіцяними вигодами» [13] 

Джулай М. В., 

Сичова А., 

Безус А., 

Сичова Н. 

«бренд – ресурс підприємства, на основі якого реалізується функція 

впливу на цілісне сприйняття товару для підвищення 

конкурентоспроможності підприємства» [14] 

Завідна Л. Д.. 

Миколайчук І. П. 

«бренд – це не лише графічне зображення чи логотип, це образ 

компанії, продукту, певний набір очікувань асоціацій та очікувань 

споживачів» [15] 

Лишенко М. «бренд – це в певною мірою сукупність не просто функціональних 

характеристик, а й значення і цінності» [21] 

Джерело: сформовано автором на основі [7, 13, 14, 15, 21] 

 

Отже, бренд – це стратегічний ресурс, який може стати важливим 

показником стійкості та якості. Це спонукає компанії, які мають амбіції, 

зайняти провідні позиції на ринку, активно працювати над створенням 

сильних брендів шляхом використання брендингу та реалізації стратегій 

бренд-менеджменту. 

В розвитку бренду велике значення має бренд-менеджмент, який 

виступає як функція управління, спрямована на максимізацію активів бренду 

та використовує такі методи: 

− методи адміністративно-організаційного управління, які 

включають розподіл функцій та встановлення відносин між різними 

відділами, що беруть участь у процесі управління брендом; 



10 
 

− стратегічні методи управління, які охоплюють сегментацію, 

визначення переваг та розвиток індивідуальності кожного бренду у портфелі 

компанії. ці методи використовуються для оптимізації структури портфеля на 

основі стратегічних розширень бренду; 

− методи оперативного управління брендом, спрямовані на 

розвиток брендів протягом усього життя циклу та формування до них 

споживчої лояльності [12]. Бренд-менеджмент охоплює широкий спектр 

завдань, починаючи від розробки логотипу і закінчуючи налаштуванням 

реклами. Це обширна область знань про всі аспекти, пов’язані з брендом. 

Розглянемо основні процеси у цій галузі детальніше в табл. 1.2. 

Таблиця 1.2 

Основні процеси бренд-менеджменту 

Назва процесу Процес бренд-менеджменту 

Стратегічний 

аналіз 

Щоб розробити чи розвивати бренд, потрібно вивчити споживачів, 

ринок, конкурентів, тренди. Це допомагає зрозуміти, що треба зробити, 

щоб сподобатися цільовій аудиторії 

 

Позиціювання 

Це визначення місця у свідомості цільової аудиторії, яке займе бренд. 

Простими словами – створення його образу та асоціацій, пов’язаних із 

ним. Наприклад, на цьому етапі вирішують, що про автомобілі марки 

думатимуть як про бюджетні сімейні машини 

Розробка 

платформи 

Платформа бренду - це його характеристики, з яких складається образ. 

Щоб його створити, описують ідею бренду, його місію, цінності, 

характер, емоційні та функціональні переваги, які він надає споживачам 

 

Розробка 

айдентики 

Айдентика – те, як виглядає бренд. Це все елементи, завдяки 

яким можна дізнатися про бренд, навіть якщо його назва не 

написана. Наприклад, логотип, кольорова гама, шрифти, слоган, 

персонаж, тон комунікації 

Розробка бренд -

стратегії 

Це документ, в якому описано покроковий план дій щодо створення, 

розвитку бренду та його адаптації до змін 

 

 

 

Просування 

Включає рекламу і PR. Їх можна назвати найбільшими блоками робіт у 

бренд- менеджменті. Бренд-менеджери працюють з контекстною та 

таргетованою рекламою, заходами, розміщеннями у ЗМІ, 

колабораціями, рекламою на телебаченні та радіо. Наприклад, ставлять 

завдання запустити рекламні кампанії менеджерам реклами. Щоб усі дії 

були узгодженими, створюють стратегію комунікації: це документ, 

який описує, у яких каналах та з яким посилом просуватимуть 

бренд 

 

Аналіз результатів 

На цьому етапі дивляться, як змінюється впізнаваність бренду, 

лояльність до нього, чи зростає кількість продажів. Це основні 

метрики, які найчастіше оцінюють, але існує величезна кількість інших 

показників 

Джерело: складено автором за даними [19] 
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У деяких підприємствах бренд-менеджмент охоплює такі аспекти, як 

формування цін, вибір каналів продажу та інші завдання, оскільки він має 

вплив на всі аспекти маркетингу. Наприклад, якщо компанія прагне, щоб її 

бренд був сприйнятий як преміальний, її товари не можуть бути доступними 

за низькою ціною. Найточніше ефективність бренд-менеджменту 

відображають такі показники: 

- впізнаваність бренду: чи можуть люди впізнати бренд без 

додаткових вказівок і чи асоціюють його з конкретною галуззю; 

- лояльність: наскільки задоволені споживачі брендом і чи готові 

вони рекомендувати його іншим; 

- обсяг продажів: кількість угод або доходу, отриманого від них; 

- частка ринку: частина ринку, що належить бренду; 

- вартість бренду: сума, яку оцінюють як ефект від його 

використання [26]. 

Усі ці та інші показники мають вплив на фінансові показники. 

Розглянемо принципи бренд-менеджменту у табл. 1.3. 

Таблиця 1.3 

Принципи бренд-менеджменту 

Назва принципу Опис принципу бренд-менеджменту 

Об’єктивності 

(науковості) 

До управління брендами підходять як до науки. Є 

професійні знання про те, як поводяться споживачі та 

бренди. Вони засновані на емпіричних даних – отриманих 

шляхом спостережень та експериментів. У бренд-

менеджменті не припускають, чому щось 

відбувається, а вимірюють об’єктивні показники та вивчають 

закономірності 

Ефективність Це прагнення до того, щоб цілей досягали швидко і витрачали 

якнайменше ресурсів 

Відповідальності У кожного співробітника має бути відповідальність за свої 

завдання та дії. Наприклад, якщо через емоційний пост 

співробітника компанії на бренд обрушується негатив, людину 

можуть позбавити премії або звільнити 

Цінність 

нематеріальних 

активів 

Бренд-менеджери вважають, що нематеріальні активи – одні 

з найцінніших, бо приносять додатковий прибуток. Усі, хто 

стикається з управлінням брендами, мають це розуміти. 

Стратегічне значення 

бренд-менеджменту 

Усвідомлювати його цінність має кожен, починаючи з вищого 

керівництва 
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Продовження табл. 1.3 

Міжфункціональний 

підхід до брендингу 

Над брендингом мають разом працювати різні підрозділи та 

відділи 

Участь кожного 

працівника 

Кожен повинен робити все, що в його силах, щоб споживачі 

були лояльні до бренду 

Динамічність бренду Він може і повинен змінюватися за ринком і перевагами 

споживачів 

Джерело: складено автором за даними [30] 

 

Таким чином, головна мета бренд-менеджменту полягає у максимізації 

використання потенціалу бренду, його створенні, просуванні, взаємодії з 

клієнтами, підвищенні впізнаваності та ефективній комунікації між 

відділами. Бренд охоплює більше, ніж просто товарну марку. Він включає 

сам продукт, його якість, характеристики та переваги, споживчу лояльність, а 

також відповідність між очікуваннями споживачів та реальністю. 

Управління брендом є ключовим елементом успіху, який впливає на 

зростання продажів та вартості товару. Саме тому бренд-менеджмент 

повинен проводити власні дослідження та аналіз, керувати фінансовими 

процесами разом з іншими підрозділами компанії. 

 

 

1.2. Класифікація стратегій розвитку бренду 

 

Класифікація стратегій розвитку бренду є важливим аспектом 

сучасного маркетингового аналізу. У сучасному глобалізованому ринковому 

середовищі підприємства стикаються з численними викликами, серед яких 

особливо важливими є збереження конкурентоспроможності та забезпечення 

стабільного зростання. Стратегія розвитку бренду відіграє ключову роль у 

досягненні цих цілей, оскільки вона дозволяє підприємствам створювати та 

підтримувати унікальну ціннісну пропозицію, що відповідає потребам і 

очікуванням споживачів. 
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Стратегічний розвиток бренду передбачає аналіз ринку, визначення 

конкурентних переваг, а також розробку та реалізацію ефективних 

маркетингових заходів, спрямованих на зміцнення репутації бренду і його 

впізнаваності серед цільової аудиторії. Важливим аспектом успішної 

стратегії розвитку бренду є вміння своєчасно адаптуватися до змін на ринку, 

враховувати зміни в споживчих перевагах та тенденціях, а також 

впроваджувати інноваційні підходи для підтримки конкурентних переваг 

[41]. 

Перш за все, класифікація стратегій розвитку бренду включає вивчення 

внутрішніх та зовнішніх чинників, що впливають на формування та 

реалізацію стратегій. Внутрішні чинники включають ресурси підприємства, 

його компетенції, корпоративну культуру та інноваційний потенціал. 

Зовнішні чинники охоплюють економічну ситуацію, конкурентне 

середовище, зміни в споживчих перевагах та технологічні тренди. Усі ці 

чинники мають значний вплив на вибір стратегії розвитку бренду та її 

реалізацію. 

У табл. 1.4 містяться основні внутрішні та зовнішні чинники, що 

впливають на вибір та реалізацію стратегій розвитку бренду. Вона 

підкреслює важливість аналізу як внутрішніх ресурсів підприємства, так і 

зовнішніх умов ринкового середовища для успішного формування та 

реалізації стратегій розвитку бренду. 

Таблиця 1.4  

Внутрішні та зовнішні чинники, що впливають на стратегії розвитку 

бренду 

Внутрішні чинники Зовнішні чинники 

Ресурси підприємства Економічна ситуація 

Компетенції Конкурентне середовище 

Корпоративна культура Зміни в споживчих перевагах 

Інноваційний потенціал Технологічні тренди 

Джерело: складено автором за даними [32] 
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Роль внутрішніх чинників у виборі стратегії розвитку бренду є 

надзвичайно значущою та багатоплановою. Ресурси підприємства становлять 

основу для реалізації ефективних маркетингових заходів. Наявність 

фінансових ресурсів є одним з найважливіших чинників, що визначає 

можливість підприємства реалізовувати масштабні маркетингові кампанії, 

інвестувати в розробку нових продуктів і послуг, а також підтримувати 

високий рівень якості обслуговування. Наприклад, фінансово стабільне 

підприємство може дозволити собі значні витрати на просування бренду, що, 

у свою чергу, сприяє підвищенню його впізнаваності та залученню нових 

споживачів [34]. 

Компетенції підприємства включають знання, навички та досвід 

працівників, які безпосередньо впливають на здатність підприємства 

створювати та впроваджувати інновації. Високий рівень компетенцій 

дозволяє підприємству розробляти продукти та послуги, що відповідають 

сучасним вимогам ринку та потребам споживачів. Наприклад, підприємство, 

що володіє передовими технологіями та інженерними знаннями, може 

створювати інноваційні рішення, які забезпечують конкурентні переваги та 

сприяють зміцненню бренду на ринку. 

Корпоративна культура є важливим внутрішнім чинником, що визначає 

спосіб функціонування підприємства та взаємодію між його працівниками. 

Корпоративна культура, яка підтримує інновації та сприйняття змін, сприяє 

гнучкості підприємства у відповідь на виклики ринку та дозволяє швидко 

адаптуватися до нових умов. Наприклад, підприємства з інноваційною 

корпоративною культурою мають схильність до експериментування та 

впровадження нових ідей, що дозволяє їм залишатися 

конкурентоспроможними в умовах динамічних змін ринкового середовища 

[30]. 

Інноваційний потенціал підприємства також є ключовим внутрішнім 

чинником, що впливає на вибір стратегії розвитку бренду. Інноваційний 

потенціал відображає здатність підприємства впроваджувати новітні 
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технології, розробляти та реалізовувати інноваційні рішення, що 

відповідають сучасним вимогам ринку. Високий рівень інноваційного 

потенціалу дозволяє підприємству бути лідером на ринку, залучати лояльних 

споживачів та зміцнювати свою позицію серед конкурентів. Наприклад, 

підприємства, що активно інвестують у дослідження та розробки, мають 

можливість створювати продукти, що відрізняються високою якістю та 

унікальними характеристиками, що сприяє підвищенню привабливості 

бренду. 

Вплив зовнішніх чинників на вибір та реалізацію стратегій розвитку 

бренду є багатогранним і потребує детального аналізу. Економічна ситуація 

може суттєво вплинути на стратегічні рішення підприємства. У періоди 

економічної нестабільності, коли споживачі стають більш обережними у 

витратах, підприємствам необхідно адаптувати свої стратегії, щоб 

забезпечити конкурентні переваги та утримати частку ринку. Це може 

включати впровадження більш гнучких цінових стратегій, зосередження на 

продуктах з високою доданою вартістю та покращення якості 

обслуговування [42]. 

Конкурентне середовище також відіграє важливу роль у формуванні 

стратегій розвитку бренду. Підприємства повинні постійно моніторити 

ринок, аналізувати діяльність конкурентів та адаптувати свої маркетингові 

заходи відповідно до змін у конкурентному середовищі. Наприклад, 

підприємство може вирішити змінити свою стратегію, якщо конкуренти 

впроваджують нові технології або запускають інноваційні продукти, що 

можуть загрожувати його позиціям на ринку. Таким чином, здатність швидко 

реагувати на дії конкурентів є критично важливою для збереження 

конкурентоспроможності. 

Зміни в споживчих перевагах також значно впливають на стратегії 

розвитку бренду. Сучасні споживачі стають все більш вимогливими та 

обізнаними, і їхні переваги можуть швидко змінюватися під впливом нових 

трендів, соціальних медіа та технологічних інновацій. Підприємства повинні 
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постійно відстежувати ці зміни та адаптувати свої продукти та послуги 

відповідно до нових вимог споживачів. Наприклад, зростання попиту на 

екологічно чисті продукти спонукає підприємства впроваджувати стратегії 

сталого розвитку та розробляти продукти, що відповідають екологічним 

стандартам [28]. 

Технологічні тренди також суттєво впливають на вибір та реалізацію 

стратегій розвитку бренду. Розвиток новітніх технологій відкриває нові 

можливості для підприємств, але водночас вимагає від них постійного 

впровадження інновацій та адаптації до нових реалій. Наприклад, 

цифровізація та розвиток інтернет-технологій змінюють способи взаємодії 

підприємств зі споживачами, вимагаючи від них застосування нових 

маркетингових інструментів, таких як соціальні медіа, контент-маркетинг та 

електронна комерція. Підприємства, що не здатні адаптуватися до цих змін, 

ризикують втратити свою конкурентоспроможність. 

На основі аналізу внутрішніх та зовнішніх чинників підприємства 

можуть формувати різноманітні стратегії розвитку бренду, які враховують 

специфіку їх діяльності та ринкове середовище. Основною метою стратегій 

розвитку бренду є створення унікальної ціннісної пропозиції, яка б 

відповідала потребам та очікуванням цільової аудиторії, а також 

забезпечувала конкурентні переваги на ринку. Це досягається шляхом 

розробки та впровадження ефективних маркетингових заходів, спрямованих 

на зміцнення репутації бренду, підвищення його впізнаваності та залучення 

лояльних споживачів [39]. 

Крім того, важливим аспектом класифікації стратегій розвитку бренду 

є вміння підприємства адаптуватися до змін на ринку та впроваджувати 

інноваційні підходи. Це дозволяє не тільки підтримувати конкурентні 

переваги, але й забезпечувати стійкий розвиток у довгостроковій 

перспективі. Успішна реалізація стратегії розвитку бренду вимагає 

систематичного моніторингу та аналізу ринкових тенденцій, споживчих 
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переваг та конкурентної ситуації, що дозволяє своєчасно коригувати 

стратегічні підходи та забезпечувати їхню ефективність. 

Таким чином, класифікація стратегій розвитку бренду є 

багатофакторним процесом, що враховує як внутрішні ресурси та 

компетенції підприємства, так і зовнішні умови ринкового середовища. 

Внутрішні ресурси, такі як фінансові ресурси, компетенції працівників, 

корпоративна культура та інноваційний потенціал, відіграють ключову роль 

у виборі та реалізації стратегій розвитку бренду. Вони визначають здатність 

підприємства розробляти та впроваджувати інноваційні продукти і послуги, а 

також здійснювати ефективні маркетингові заходи. 

Зовнішні умови ринкового середовища, такі як економічна ситуація, 

конкурентне середовище, зміни в споживчих перевагах та технологічні 

тренди, також значно впливають на вибір та реалізацію стратегій розвитку 

бренду. Економічна нестабільність може вимагати перегляду стратегічних 

підходів для збереження конкурентних переваг, а конкурентне середовище 

диктує необхідність постійного моніторингу ринку та адаптації 

маркетингових заходів відповідно до дій конкурентів. Технологічні тренди та 

зміни в споживчих перевагах вимагають від підприємств впровадження 

інновацій та адаптації своїх продуктів і послуг до нових вимог споживачів 

[15]. 

Для успішної реалізації стратегії розвитку бренду підприємства 

повинні систематично аналізувати та моніторити ринкові умови, що дозволяє 

своєчасно реагувати на зміни та забезпечувати довгостроковий успіх у 

конкурентному середовищі. Це вимагає від підприємств гнучкості, 

інноваційного підходу та здатності швидко адаптуватися до нових викликів і 

можливостей. Успішна стратегія розвитку бренду сприяє зміцненню позицій 

підприємства на ринку, підвищенню його впізнаваності та привабливості 

серед споживачів, а також забезпечує стабільний фінансовий потік та 

довгострокове зростання. Таким чином, класифікація та реалізація стратегій 



18 
 

розвитку бренду є ключовими складовими забезпечення стійкості бізнесу та 

його адаптації до динамічних змін ринкового середовища. 

 

1.3. Фактори, що впливають на формування стратегії розвитку 

бренду підприємства 

 

Формування стратегії розвитку бренду підприємства є складним 

процесом, що вимагає врахування різноманітних факторів, які мають 

вирішальне значення для успішного створення і підтримки конкурентних 

переваг на ринку. Ці фактори охоплюють як внутрішні ресурси та 

компетенції підприємства, так і зовнішні умови ринкового середовища. 

Важливо враховувати, що кожен з цих факторів може змінюватися у часі та 

під впливом різних обставин, що вимагає постійного моніторингу та 

адаптації стратегічних підходів. 

До внутрішніх факторів належать ресурси підприємства, його 

компетенції, корпоративна культура та інноваційний потенціал, які 

визначають можливості підприємства щодо розробки та впровадження 

ефективних стратегій розвитку бренду. Зовнішні фактори, такі як економічна 

ситуація, конкурентне середовище, зміни в споживчих перевагах та 

технологічні тренди, також суттєво впливають на вибір та реалізацію 

стратегій [33]. 

Розуміння та аналіз цих факторів дозволяють підприємствам своєчасно 

реагувати на зміни ринкових умов, розробляти інноваційні продукти і 

послуги, а також забезпечувати довгостроковий успіх у конкурентному 

середовищі. Таким чином, врахування різноманітних чинників при 

формуванні стратегії розвитку бренду є ключовим елементом для досягнення 

стійкості бізнесу та його адаптації до динамічних змін ринкового 

середовища. 

Формування стратегії розвитку бренду підприємства є критично 

важливим процесом, що вимагає обґрунтованого підходу та врахування 
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численних факторів. В основі цього процесу лежить розуміння, що успішна 

стратегія дозволяє підприємству підтримувати свою присутність у 

інформаційному просторі, що у свою чергу сприяє постійному моніторингу 

запитів клієнтів і швидкому реагуванню на зміни ринку. Важливим 

елементом стратегії розвитку бренду є здатність залучати і утримувати 

лояльних споживачів, що підвищує довіру до бренду і забезпечує його 

стабільність на ринку [22]. 

Сильні, добре впізнавані бренди розглядаються як гарантія захисту 

інвестицій і створюють передумови для отримання довгострокових вигод від 

цих інвестицій. Тому при визначенні стратегічних цілей розвитку 

підприємства та виборі оптимальних способів їх досягнення необхідно 

враховувати різні фактори, що впливають на формування стратегії розвитку 

бренду. Вплив цих факторів може бути суттєвим і визначальним для 

успішної реалізації стратегічних планів. 

Основні фактори, що впливають на розроблення та реалізацію стратегії 

розвитку бренду підприємства наведено на рис. 1.1. 

 

Рис. 1.1. Фактори що впливають на реалізацію та стратегію розвитку 

бренду підприємства  

Джерело: сформовано автором за даними [10] 

 

Одним із ключових компонентів є внутрішні фактори, що включають 

ресурси підприємства, його компетенції, корпоративну культуру та 
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інноваційний потенціал. Ці фактори визначають основні можливості 

підприємства у сфері послуг, допомагаючи визначити цільовий ринок та 

аудиторію, а також розробити унікальну ідею позиціонування бренду. 

Наприклад, підприємства з високими фінансовими ресурсами можуть 

дозволити собі значні інвестиції у маркетингові кампанії та інновації, що 

підвищує конкурентоспроможність їх бренду. 

Зовнішні фактори також мають суттєвий вплив на формування та 

імплементацію стратегії розвитку бренду підприємства. Економічна ситуація, 

конкурентне середовище, зміни в споживчих перевагах та технологічні 

тренди визначають розвиток маркетингової стратегії та стратегії 

зовнішньоекономічної діяльності підприємства. Зокрема, економічна 

нестабільність може змусити підприємства переглядати свої стратегічні 

підходи для збереження конкурентних переваг, а посилення конкуренції 

вимагає постійного моніторингу ринку та адаптації маркетингових заходів 

відповідно до змін у діяльності конкурентів [35]. 

Крос-культурні особливості ринку також відіграють важливу роль у 

формуванні стратегії розвитку бренду. Споживачі ринку послуг мають власні 

специфічні потреби та очікування, що залежать від їх культурного та 

соціального контексту. Розуміння та врахування цих особливостей дозволяє 

підприємствам розробляти та впроваджувати стратегії, що відповідають 

потребам різних культурних сегментів ринку, сприяючи підвищенню 

конкурентних переваг та лояльності споживачів. 

Таким чином, процес формування стратегії розвитку бренду 

підприємства є комплексним і багатофакторним, що вимагає систематичного 

аналізу та моніторингу ринкових умов. Врахування внутрішніх ресурсів та 

компетенцій, зовнішніх умов ринкового середовища і крос-культурних 

особливостей споживачів дозволяє підприємствам розробляти та 

реалізовувати ефективні стратегії, що забезпечують довгостроковий успіх і 

стабільність на ринку. Успішна реалізація стратегії розвитку бренду сприяє 

зміцненню позицій підприємства, підвищенню впізнаваності та 
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привабливості бренду серед споживачів, а також забезпечує стабільний 

фінансовий потік та довгострокове зростання. 

 

1.4. Методичні підходи до оцінки ефективності стратегії розвитку 

бренду 

 

Сьогодні бренд є самим сильним інструментом бізнесу. Підприємствам 

необхідно створювати умови, за яких вироблена продукція була б якісна, 

потрібна споживачам, а ті, у свою чергу, обирали і купували саме ту 

продукцію, яка повністю задовольняла їх зростаючі потреби. Зміст 

ефективності брендингу можна розглядати в аспекті двох складових – 

комунікаційної та економічної. Отже, підприємства повинні сконцентрувати 

свої зусилля на формуванні сильних брендів, що вимагає від них 

застосування сучасних концепцій брендингу, їх адаптації до особливостей 

виробництва, впливу чинників внутрішнього і зовнішнього середовищ, які 

відрізняються мінливістю, інноваційністю та невизначеністю. 

Економічна ефективність відображає дію брендингу на весь спектр 

економічних показників, має на увазі оцінку економічної доцільності 

здійснених вкладень і залежить зазвичай від ступеня психологічної дії 

брендингу на споживача [8]. 

Комунікативна ефективність брендингу визначає, наскільки ефективно 

бренд передає цільовій аудиторії необхідну інформацію, наскільки точно 

формує сприятливий його образ, виражає його точку зору [4]. 

Комунікативна результативність брендингу характеризує в цілому 

охоплення цільового ринку. Її підвищення відбувається в результаті 

поліпшення якості самого бренду, його змісту і форми подання. При цьому, 

саме, комунікативна ефективність брендинга веде до його економічної 

ефективності. Лише брендинг, в якому ефективно діють комунікативні 

функції, може привести до очікуваного ефекту – збільшення обсягу продажу, 
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поліпшення іміджу, підвищення знання про торгівельну марку і тому подібне 

[14]. 

Для сьогодення характерним є  різноманітні наукові підходи як до 

оцінки ефективності бренду, так і до управління конкурентоспроможністю 

підприємства. Так, системний підхід інтерпретується як “методологія 

дослідження об’єктів, як системи”. Цей науковий підхід, на жаль, в 

економічних дослідженнях застосовується рідко із-за складності 

перетворення абстрактних процесів, категорій, явищ в конкретні процеси, 

категорії, явища [6]. 

Логічний підхід в умовах глобалізації використовується частіше, 

базуючись на пранципах діалектичної логіки (об’єктивного розгляду, 

світоглядного сприйняття первинності, матеріального і вторинності -

ідеального; історизму – розгляду об’єкту в його розвитку, зміни, динаміці), 

принципах формальної логіки (тотожність – вимоги певного мислення; 

непротиріччя – послідовності мислення; обгрунтування – істинності 

твердження, не приймати на віру). 

Функціональний підхід до управління конкурентоспроможністю 

передбачає використовувати комплексність функций (наприклад, 

маркетингова – націлена на задоволення потреб споживача з урахуванням 

самого товару: його якості, властивостей, необхідність споживача, ціни 

товару, ринку його продажів і природного його просування [9]. 

Також актуальним є і ситуаційний підхід - альтернативність досягнення 

цілей; стандартизація - встановлення певних норм, правил і стандартів; 

інтеграційний підхід - посилення, поглиблення аспектів взаємодії суб’єктів 

господарювання [17]. 

Для визначення ефективності брендингу підприємства сьогодні 

пропонуються переважно методи, спрямовані на оцінку економічної 

ефективності брендингу компанії. В цілому основним блоком методів цієї 

групи є методи визначення вартості бренду. Нижче наведено основні методи 

оцінки вартості бренду, які є загальноприйнятими і зазвичай 
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використовуються аудиторами, консультантами і інвестиційними 

компаніями. Використовується декілька методів, і результати їх 

впровадження перевіряються на протиріччя [32]. Розглянемо їх детальніше. 

Метод акумуляції сумарних витрат вигідний своєю простотою: 

практично всі ці витрати, як правило, легко враховуються або взагалі 

знаходяться у вільному доступі. Недоліки методу полягають в тому, що, як 

ми вже говорили, ефективність таких вкладень не є чимось постійним і 

гарантованим. При рівних фінансових вливаннях і навіть при однаковій 

комунікаційній стратегії два аналогічних за якістю продукту можуть досягти 

абсолютно різних результатів. У вигляді єдиної формули цей метод 

представляється як сума  витрати за j-м типом (дизайн, реклама, юридичне 

оформлення і так далі). 

Метод розрахунку ділової репутації (гудвіл фірми) є надійнішим в 

частині розрахунків і не вимагає накладення на сукупні рекламні витрати 

абсолютно незрозумілу доки оцінку їх ефективності. Але, з іншого боку і 

досить обмежений у вживанні, бо вимагає знання ринкової вартості компанії. 

Загалом математично цей метод, як правило, виражається як ринкова вартість 

бізнес-одиниці за вирахуванням різних ідентифікованих активів (вартість 

основних засобів, вільні грошові кошти і так далі) [36]. 

Метод аналізу залишкової вартості використовується при розрахунках 

оцінки вільних грошових потоків, і в значній мірі полегшує завдання, 

оскільки, по-перше, не потрібно заздалегідь замовляти оцінку компанії 

цілком, по-друге, фінансові потоки розраховуються на основі даних балансу 

– офіційного і (теоретично) відкритого джерела. 

Основна формула, за якою розраховується вартість бренду це сума 

вільних грошових потоків мінус різні ідентифіковані активи (вартість 

основних засобів, нерухомості, вільні грошові кошти і так далі) [12]. 

Метод сумарної дисконтованої доданої вартості (інколи в літературі 

його можна зустріти під назвою методу оцінки додаткового (преміального) 

прибутку) дієвий своєю економічною і маркетинговою логікою – дійсно 
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якщо бренд покликаний збільшувати вартість товару і приносити за рахунок 

цього додатковий прибуток, то саме так вартість бренду і потрібно 

розраховувати. 

Недоліки цього методу полягають в необхідності покладатися на 

досить неоднозначні і суб'єктивні оцінки: по-перше, наскільки вдало 

підібраний аналог, по-друге, наскільки точно розраховано прогнозований 

об'єм продажів і так далі. Проте у вигляді однієї формули метод оцінки 

додаткової вартості можна представити як різницю в прибутках між товаром 

Х і аналоговим товаром I та помножити на планований об’єм продажу [15]. 

Типологія, що наводиться, дійсно є переліком найбільш поширених 

методів. Проте, окрім них, в літературі можна зустріти інші, менш поширені: 

метод балів, екстраполяція аналогічних або схожих операцій, дисконтування 

майбутніх прибутків, аналіз суми всіх франшиз, модель індексів, метод 

заміщення, метод мультиплікатора [3]. 

Найбільш поширеними на ринку і в літературі можна, напевне, визнати 

методики розрахунку міжнародних агентств Interbrand і Brand Finance. 

 Методика Interbrand хоча виникла в 1989 р., але вже вважається однією 

із найкращих. Вона переважно ґрунтується на методі аналізу фінансових 

потоків. Наочно, у вигляді єдиної структури її можна розгледіти на рис. 1.2. 

Відповідно до неї спочатку оцінюється прибуток компанії, яка 

випускає продукцію даної марки. На цьому етапі вивчаються її фінансові 

потоки за останні три роки, виділяється прибуток, який створює 

безпосередньо бренд. 
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Рис. 1.2. Формування оцінки вартості бренду, за версією Interbrand 

Джерело: складено автором за даними [4] 

  

Треба відмітити, що деякі компанії, як правило не оголошують свої 

фінансові звіти, тому в цілях одноманітності Interbrand завжди використовує 

не біржові дані, а комплексні оцінки. Потім робиться прогноз тих прибутків, 

які бренд принесе в майбутньому. Це дуже важливо, оскільки гіпотетичних 

покупців цікавить, яку надбавку до подальших прибутків принесе 

оцінюваний бренд в разі купівлі, а не ті суми, які він приніс колишнім 

власникам. Далі отриманий результат дисконтується відповідно до величини 

сили бренду. Вона виходить з фірмової 5-образної кривої Interbrand. 

 Спочатку експертним шляхом оцінюються сім основних – з точки зору 

Interbrand, зрозуміло – параметрів досліджуваної марки: лідерство, географія, 

стабільність, ринок, тенденція, підтримка і захист. Кожному з них 

привласнюються вагові коефіцієнти, в сумі ті, що дають оцінку від 0 до 100 

балів за наступною схемою: лідерство – від 0 до 25 балів; географія – від 0 до 

25; стабільність – від 0 до 15; ринок – від 0 до 10; тенденція – від 0 до 10; 

підтримка – від 0 до 10; захист – від 0 до 5. Отримані коефіцієнти 

підсумовуються в параметр «сила торгівельної марки», а потім вже, через S-

образну криву, обчислюється ставка дисконту [8]. 
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У результаті, коли прогнозні розрахунки майбутніх прибутків від 

бренду враховуються з отриманим дисконтом, виникає оцінка вартості 

бренду за версією Interbrand. Переваги цієї методики полягають у 

використанні великої кількості корегуючих коефіцієнтів, що дозволяє 

враховувати безліч чинників, які впливають на стан бренду. Проте велика 

кількість всіляких оцінок є і недоліком: дуже багато віддано на відкуп 

експертам і немає зовсім жодної упевненості, що всі виникаючі погрішності 

будуть взаємовирівнюватись. Але найбільшим недоліком методики 

Interbrand, вважається ігнорування специфічності різних брендів. Спеціалісти 

вказують на те, що до способу розрахунків Interbrand абсолютно не входять 

такі важливі параметри бренду, як популярність його для цільової аудиторії, 

лояльність покупців до нього і так далі [19]. 

Слід зазначити, що в усіх цих методах витрати на брендинг 

розглядаються, як вкладення в нематеріальні активи, проте, якщо розглядати 

ці витрати, як інвестиції в діяльність підприємства, то, відповідно, при оцінці 

ефективності брендингу стає можливим використання методів оцінки 

рентабельності інвестицій. З цією метою можливо використання декількох 

методів. 

Бренд несе в собі чотири основні функції: економічну, ідентифікаційну, 

інформаційну та емоційну. 

Ефективність економічної функції бренду, як і ефективність будь-якої 

іншої його функції, можна поділити на абсолютну та відносну. 

Оцінку абсолютної ефективності економічної функції бренду можна 

розрахувати шляхом визначення різниці між додатковим грошовим потоком, 

створюваним брендом протягом певного періоду, та витратами на брендинг 

протягом цього ж періоду. Так, річна ефективність економічної функції і-го 

бренду без урахування конкурентів розраховується, як різниця між 

додатковим грошовим потоком, створюваним брендом протягом року, та 

річними витратами на брендинг. Річні витрати формуються як сума витрат на 
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розробку і-го бренду, витрати на впровадження і-го бренду на ринок та 

витрати на підтримку і-го бренду [30]. 

Далі необхідно розрахувати ефективність ідентифікаційної, 

інформаційної та емоційної функцій бренду. Абсолютну ефективність 

ідентифікаційної функції бренду можна розрахувати як співвідношення 

частки цільової аудиторії, яка здатна згадати бренд, до загальної чисельності 

цільової аудиторії, на яку направлена система брендингу (кількість осіб). 

Для практичного використання цього методу, відповідно, мова буде 

йти про обсяг вибірки респондентів та частку респондентів, які згадали 

бренд. 

Абсолютну ефективність емоційної функції бренду можна розрахувати 

як співвідношення частки цільової аудиторії, яка упевнена тому, що товари 

даного бренду за якимось параметром, наприклад, співвідношенням ціна- 

якість, краще, ніж товари під іншими брендами, до загальної кількості 

цільової аудиторії. Аналогічним чином розраховується і відносна 

ефективність індентифікаційної та інформаційної функції бренду [33]. 

Емоційна функція – здатність бренда викликати певні позитивні емоції, 

асоціації: відчуття любові, престижності, веселості, турботи, краси, 

молодості, оновлення тощо. Абсолютну ефективність емоційної функції 

бренду можна розрахувати як співвідношення частки цільової аудиторії, у 

якій досліджуваний бренд викликає позитивні емоції, до загальної 

чисельності цієї аудиторії: Урахуванням вище запропонованих показників 

ефективності окремих функцій бренду може бути запропоновано 

інтегральний показник ефективності брендингу на основі функціонального 

підходу, де застосовуються коефіцієнти значущості відповідних функцій 

брендингу, які встановлюються експертним шляхом [41]. 

Узагальнюючи вищевикладене, можна зробити декілька важливих 

висновків. По-перше, оцінка ефективності брендингу залишається складним 

питанням як у вітчизняній, так і у зарубіжній практиці. Незважаючи на 

існування різних методів та підходів, досі немає єдиної узгодженої думки 
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щодо найкращих способів визначення ефективності бренду. По-друге, 

методи оцінки ефективності брендингу є розрізненими та не мають єдиної 

уніфікованої форми. Це зумовлює їхню обмеженість в реалізації лише певних 

конкретних цілей, що не дозволяє створити цілісну систему показників і 

критеріїв оцінки. 

Дослідження також свідчать про те, що ефективність брендингу 

необхідно оцінювати не лише з точки зору економічних показників, а й на 

основі аналізу його неекономічних функцій. Врахування таких аспектів, як 

сприйняття бренду споживачами, його імідж та репутація, дозволяє отримати 

більш повну картину ефективності брендингу [49]. 

Перспективним методологічним підґрунтям для визначення 

ефективності брендингу є функціональний підхід, який враховує різні 

функції бренду та їх вплив на загальну ефективність. Запропонована система 

показників оцінки ефективності окремих функцій бренду та інтегральний 

показник ефективності брендингу на основі функціонального підходу 

дозволяють більш комплексно розкрити цільову змістовність брендингу. Це, 

у свою чергу, сприяє виявленню сильних та слабких сторін бренду у 

порівнянні з конкурентами, що дає змогу підприємствам коригувати свої 

стратегії та забезпечувати довгостроковий успіх. 

Таким чином, систематичний підхід до оцінки ефективності брендингу, 

що враховує як економічні, так і неекономічні аспекти, а також 

функціональний підхід, є ключовим для створення цілісної системи оцінки, 

яка дозволяє підприємствам забезпечувати стійкість та 

конкурентоспроможність на ринку. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Узагальнюючи результати дослідження, викладені в першому розділі, 

можна зробити кілька важливих висновків. По-перше, економічна сутність 

стратегії розвитку бренду підприємства полягає в забезпеченні 
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конкурентоспроможності та стабільного зростання на ринку. Це досягається 

шляхом створення унікальної ціннісної пропозиції, яка відповідає потребам і 

очікуванням споживачів, а також формуванням позитивного іміджу бренду. 

Ефективне управління брендом дозволяє підприємству оптимально 

використовувати свої ресурси, підвищувати впізнаваність продукції або 

послуг та забезпечувати стабільний фінансовий потік. 

По-друге, класифікація стратегій розвитку бренду є багатофакторним 

процесом, що включає врахування внутрішніх та зовнішніх чинників. 

Внутрішні чинники, такі як ресурси підприємства, компетенції, корпоративна 

культура та інноваційний потенціал, визначають основні можливості 

підприємства щодо розробки та реалізації ефективних стратегій. Зовнішні 

чинники, такі як економічна ситуація, конкурентне середовище, зміни в 

споживчих перевагах та технологічні тренди, впливають на вибір та 

реалізацію стратегій, визначаючи напрямок розвитку маркетингових заходів 

та стратегії зовнішньоекономічної діяльності. 

По-третє, формування стратегії розвитку бренду підприємства вимагає 

всебічного аналізу та врахування різноманітних факторів. Внутрішні ресурси 

та компетенції підприємства, зовнішні умови ринкового середовища і крос-

культурні особливості споживачів відіграють визначальну роль у виборі та 

реалізації ефективних стратегій. Розуміння та аналіз цих факторів 

дозволяють підприємствам своєчасно реагувати на зміни ринкових умов, 

розробляти інноваційні продукти і послуги, а також забезпечувати 

довгостроковий успіх у конкурентному середовищі. 

По-четверте, оцінка ефективності стратегії розвитку бренду є 

комплексним завданням, що включає як економічні, так і неекономічні 

аспекти. Важливим є використання функціонального підходу, який дозволяє 

враховувати різні функції бренду та їх вплив на загальну ефективність. 

Запропонована система показників оцінки ефективності окремих функцій 

бренду та інтегральний показник ефективності брендингу сприяють більш 
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комплексному розкриттю цільової змістовності брендингу, виявленню 

сильних та слабких сторін бренду у порівнянні з конкурентами. 

Таким чином, перший розділ роботи розкриває теоретико-методичні 

засади формування стратегії розвитку бренду підприємства, підкреслюючи 

важливість систематичного аналізу та врахування внутрішніх і зовнішніх 

чинників для досягнення довгострокового успіху і стабільності на ринку. 

Успішна реалізація стратегії розвитку бренду сприяє зміцненню позицій 

підприємства, підвищенню впізнаваності та привабливості бренду серед 

споживачів, а також забезпечує стабільний фінансовий потік та 

довгострокове зростання. 
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РОЗДІЛ 2 

 АНАЛІЗ ФІНАНСОВО-ГОСПОДАРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТА 

СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ БРЕНДУ ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «ШАФРАН 

ЕЛІТ» 

 

2.1. Загальна характеристика діяльності підприємства ТОВ 

«Шафран Еліт» 

 

Організаційно-правова форма компанії ТОВ "ШАФРАН ЕЛІТ" - 

ТОВАРИСТВО З ОБМЕЖЕНОЮ ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ.  

Основний вид діяльності (КВЕД) – 10.89 Виробництво інших харчових 

продуктів.  

Скорочена назва: ТОВ «Шафран Еліт» 

ЄДРПОУ: 36326846 

Організаційна форма: Товариство з обмеженою відповідальністю 

Адреса: 04136, місто КИЇВ, вулиця ВИГОВСЬКОГО ІВАНА, 

будинок 11, квартира 134 

Види діяльності:  

10.89 Виробництво інших харчових продуктів, н.в.і.у. 

20.41 Виробництво мила та мийних засобів, засобів для чищення та 

полірування 

20.42 Виробництво парфумних і косметичних засобів 

21.20 Виробництво фармацевтичних препаратів і матеріалів 

32.99 Виробництво іншої продукції, н.в.і.у. 

41.20 Будівництво житлових і нежитлових будівель 

46.38 Оптова торгівля іншими продуктами харчування, у тому числі 

рибою, ракоподібними та молюсками 

46.46 Оптова торгівля фармацевтичними товарами 

46.90 Неспеціалізована оптова торгівля 
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47.11 Роздрібна торгівля в неспеціалізованих магазинах переважно 

продуктами харчування, напоями та тютюновими виробами 

47.73 Роздрібна торгівля фармацевтичними товарами в спеціалізованих 

магазинах 

47.91 Роздрібна торгівля, що здійснюється фірмами поштового 

замовлення або через мережу Інтернет 

81.22 Інша діяльність із прибирання будинків і промислових об'єктів 

82.92 Пакування 

Компанія Шафран Еліт була створена у 2008 році і відтоді активно 

розвивається на ринку України. Її головна місія — забезпечувати споживачів 

високоякісною продукцією, яка відповідає сучасним стандартам, та зберігати 

доступність завдяки продуманій ціновій політиці. Головною метою компанії 

є задоволення потреб усіх учасників ринку: оптовиків, роздрібних покупців 

та великих торгових мереж. 

Особливу увагу Шафран Еліт приділяє регіональній ціновій політиці, 

яка дозволяє гнучко адаптувати умови до потреб і можливостей різних 

ринків. Це стало важливим інструментом для розширення присутності 

компанії, і тепер продукція Шафран Еліт відома практично у всіх куточках 

України. Висока якість продукції при цьому залишається ключовим 

фактором, що забезпечує довіру споживачів та успішність бренду. 

Одним із найзначніших досягнень компанії стала торгова марка Sweet 

Madam. Завдяки злагодженій роботі всієї команди бренд зміг завоювати 

популярність серед українських споживачів. Sweet Madam асоціюється із 

надійністю, естетичністю та високим рівнем якості продукції. 

Компанія не зупиняється на досягнутому і постійно прагне 

розширювати географію своїх продажів. Водночас Шафран Еліт зберігає 

лояльність своїх постійних клієнтів, що свідчить про їхню задоволеність 

якістю продукції та обслуговування. 

Товариство, як суб'єкт господарської діяльності, є юридичною особою, 

що функціонує відповідно до норм законодавства України. Його статус 
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юридичної особи означає, що товариство отримує правоздатність і 

дієздатність з моменту державної реєстрації. Це передбачає право укладати 

договори, орендувати та використовувати майно, а також набувати майнові 

та немайнові права. Водночас товариство несе зобов'язання і може бути 

стороною судових процесів. 

Юридична природа товариства забезпечує йому можливість мати 

окремий баланс, який відображає фінансові ресурси та їх рух. Важливим 

елементом діяльності є відкриття рахунків у банківських установах, як в 

національній, так і в іноземній валютах, що створює підґрунтя для 

проведення багаторівневих фінансових операцій. Також товариство має 

можливість використовувати власну атрибутику, включаючи знак для товарів 

і послуг, який виступає засобом ідентифікації на ринку. 

Діяльність товариства організовується відповідно до затвердженого 

статуту, який є основним установчим документом. У ньому визначаються 

цілі, напрями діяльності, права та обов'язки як самої юридичної особи, так і її 

учасників. Використання власного майна регламентується нормами статуту, 

а також чинного законодавства, що дозволяє товариству ефективно 

реалізовувати поставлені завдання. 

Майно товариства є його власністю, а отже, воно має право 

здійснювати володіння, користування і розпорядження ним у межах, 

визначених його статутними цілями. Таким чином, товариство має 

можливість самостійно реалізовувати стратегії, спрямовані на забезпечення 

фінансової стабільності та виконання економічних завдань. 

Також товариство може створювати філії, представництва та дочірні 

підприємства як на території України, так і за її межами згідно з чинним 

законодавством. Здійснення зовнішньоекономічної діяльності також дозволяє 

товариству розширювати свої можливості за умови відповідності 

законодавству та статутним обмеженням. 

Доходи товариства формуються з прибуткової діяльності, після 

покриття всіх необхідних витрат, включаючи оплату праці та сплату податків 
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та зборів, встановлених законодавством України. Таким чином, товариство 

забезпечується правовими засадами для свого функціонування та розвитку 

відповідно до встановлених цілей і завдань. 

Товариство, як юридична особа, функціонує відповідно до чинного 

законодавства України, що забезпечує йому певний рівень автономності та 

незалежності у господарській діяльності. Володіння статусом юридичної 

особи дозволяє товариству вести окремий фінансовий облік шляхом 

формування власного балансу, який відображає стан активів, пасивів і 

результатів фінансової діяльності. Це включає наявність поточних та 

валютних рахунків у банківських установах, що дає змогу здійснювати 

розрахунки як у національній, так і в іноземній валютах. Така фінансова 

свобода сприяє ефективному управлінню фінансовими потоками, зокрема, 

міжнародним партнерством. 

Чистий прибуток товариства, отриманий після сплати всіх обов'язкових 

податків і зборів, є важливим результатом його діяльності. Ці кошти 

залишаються у повному розпорядженні товариства, що створює основу для 

подальшого планування та інвестування. Напрямки використання чистого 

прибутку можуть бути різними, зокрема: реінвестування у розвиток бізнесу, 

модернізацію технологій, розширення асортименту продукції чи послуг, а 

також фінансування соціальних ініціатив. Такі рішення приймаються 

відповідно до положень статуту товариства, який визначає основні принципи 

і стратегії управління прибутком. 

Крім того, статутні документи можуть містити положення, що 

регулюють дивідендну політику, якщо товариство має акціонерів або 

засновників, які можуть претендувати на частку прибутку. Це дозволяє 

забезпечити баланс між інтересами інвесторів і потребами самого товариства 

в розвитку. Таким чином, самостійність в управлінні прибутком відкриває 

товариству можливості для досягнення довгострокових стратегічних цілей, 

зберігаючи фінансову стабільність і конкурентоспроможність на ринку. 
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У випадку виявлення фальшивої чи недостовірної інформації, поданої 

посадовими особами товариства, що призвело до неправомірних виплат, вони 

несуть солідарну відповідальність перед учасниками товариства за 

зобов'язаннями щодо повернення цих коштів. Товариство зобов'язане вести 

оперативний, бухгалтерський та статистичний облік, а також подавати 

звітність відповідно до вимог чинного законодавства України. 

При необхідності, товариство може бути ліквідоване або 

реорганізоване, що здійснюється рішенням загальних зборів учасників або за 

рішенням суду. Ліквідація може настати внаслідок банкрутства, недійсності 

установчих документів або за іншими законодавчими підставами. 

Ліквідаційна комісія, утворена згідно з рішенням учасників, здійснює 

ліквідацію в інтересах товариства, забезпечуючи виконання всіх зобов'язань 

перед учасниками та третіми особами. 

Після внесення запису про припинення до єдиного державного реєстру 

юридичних осіб, фізичних осіб-підприємців та громадських формувань, 

товариство втрачає правовий статус юридичної особи і вважається 

припиненим у своєму існуванні. 

 

 

2.2. Аналіз господарської діяльності підприємства 

 

Аналіз господарської діяльності підприємства є важливим 

інструментом для оцінки його ефективності, визначення сильних та слабких 

сторін, а також формування стратегії подальшого розвитку. У контексті 

сучасного динамічного ринкового середовища особливого значення набуває 

вивчення внутрішніх та зовнішніх факторів, що впливають на діяльність 

підприємства. Проведення детального аналізу функціонування цього 

підприємства дозволяє отримати цілісну картину щодо його фінансового 

стану, виробничих показників, конкурентоспроможності та потенціалу для 

подальшого розвитку. Окрім того, аналіз господарської діяльності сприяє 
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ідентифікації основних тенденцій, що виникають у ході його 

функціонування, та прийняттю обґрунтованих управлінських рішень. 

У науковому контексті даний аналіз має значення не лише з точки зору 

практичного застосування, а й у контексті наукових досліджень, що 

спрямовані на удосконалення методик оцінки діяльності підприємств. Таким 

чином, вивчення господарської діяльності ТОВ «Шафран Еліт» створює 

основу для формування комплексних висновків, які сприятимуть як 

вирішенню актуальних бізнес-завдань, так і поглибленню наукового 

розуміння цього процесу. 

Проведення порівняльного аналітичного балансу необхідно 

здійснювати для отримання повної оцінки фінансового стану підприємства. 

Порівняльний аналітичний баланс включає показники як горизонтального, 

так і вертикального аналізу. Горизонтальний аналіз балансу визначає 

побудову однієї або декількох аналітичних таблиць, у яких абсолютні 

балансові показники доповнюються показниками динаміки [1]. Так, 

результати горизонтального аналізу балансу ТОВ «Шафран Еліт» за 2021–

2023 рр. наведено в табл. 2.1 (аналіз активу балансу) та в табл. 2.2 (аналіз 

пасиву балансу). 

Таблиця 2.1 

 Горизонтальний аналіз активів ТОВ «Шафран Еліт» у 2021-2023 рр., 

тис. грн. 

Показник 2021 2022 2023 

Абс.  

приріст, тис. грн 
Відн. приріст, %  

2022-

2021 

2023-

2022 
 2022/2021 2023/2022 

Незавершені 

капітальні 

інвестиції 

11532 54297 118023 42765 63726 371% 117% 

Необоротні 

активи 
19194 62458 126217 43264 63759 225% 102% 

Запаси 61019 82603 68329 21584 -14274 35% -17% 
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Продовження табл. 2.1 

Дебіторська 

заборгованість 

за продукцію, 

товари, роботи, 

послуги 

48417 53942 53957 5525 15 11% 0% 

Оборотні активи 119298 157519 180319 38221 22800 32% 14% 

Активи 138492 219977 306536 81485 86559 59% 39% 

 

Горизонтальний аналіз активів ТОВ «Шафран Еліт» за період 2021–

2023 рр. демонструє значні зміни у структурі та динаміці активів 

підприємства, що вказує на масштабну трансформацію його господарської 

діяльності. У сегменті незавершених капітальних інвестицій спостерігається 

суттєве зростання, яке відображає збільшення фінансування інвестиційних 

проектів: абсолютний приріст становить 42 765 тис. грн у 2022 році 

порівняно з 2021 роком та 63 726 тис. грн у 2023 році порівняно з 2022 

роком, що відповідає темпам приросту 371% та 117% відповідно. 

Необоротні активи також зазнали значного підвищення, що може 

свідчити про оновлення матеріально-технічної бази підприємства чи 

придбання нових основних засобів. Їхній абсолютний приріст становить 43 

264 тис. грн у 2022 році порівняно з 2021 роком та 63 759 тис. грн у 2023 році 

порівняно з 2022 роком, а відносний приріст становить 225% та 102% 

відповідно. Оборотні активи також демонструють стабільне збільшення, що 

свідчить про покращення ліквідності та платоспроможності підприємства. 

Водночас у структурі запасів спостерігається зменшення у 2023 році, 

що може бути пов’язано із впровадженням ефективнішої системи управління 

запасами чи зниженням потреби у великих обсягах зберігання. Дебіторська 

заборгованість, попри незначний абсолютний приріст у 2022 році, 

залишилася фактично стабільною у 2023 році, що свідчить про стабільність у 

роботі з клієнтами. 

Загальний приріст активів у 2022 році порівняно з 2021 роком становив 

81 485 тис. грн, що відповідає зростанню на 59%. У 2023 році це зростання 
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становило 86 559 тис. грн, або 39%. Отже, підприємство демонструє 

позитивну динаміку у своєму розвитку, що може свідчити про вдалі 

управлінські рішення та збільшення фінансових ресурсів, доступних для 

подальшого розвитку. 

На рис. 2.1 зображена динаміка джерел фінансування підприємства. 

 

 

Рис. 2.1. Динаміка джерел фінансування ТОВ «Шафран - Еліт» у 2021-

2023 рр., тис. грн. 

 

Таким чином, за 2023 рік бачимо значне збільшення суми 

довгострокових зобов’язань (+341,35%), збільшення власного капіталу 

(+42,97%) та зменшення короткострокових зобов’язань (-5,19%). 

Проведемо горизонтальний аналіз пасивів балансу (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2  

 Горизонтальний аналіз пасивів (джерел фінансування активів) ТОВ 

«Шафран - Еліт»  у 2021-2023 рр., тис. грн. 

Показник 2021 2022 2023 

Абс. 

приріст, тис. грн 
Відн. приріст, % 

2022-

2021 

2023-

2022 
2022-2021 2023-2022 
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Продовження табл. 2.2 

Зареєстрований 

(пайовий 

капітал) 

29342 50000 50000 20658 0 70% 0% 

Нерозподілений 

прибуток 

(непокритий 

збиток 

22627 20661 51023 -1966 30362 -9% 147% 

Власний капітал 51969 70661 101023 18692 30362 36% 43% 

Довгострокові 

кредити банків 
370 25937 26616 25567 679 6910% 3% 

Довгострокові 

зобов’язання 
370 25937 88536 25567 62599 6910% 341% 

Товари, роботи, 

послуги 
59128 85861 94708 26733 8847 45% 10% 

Інші поточні 

зобов’язання 
3953 27235 7696 23282 -19539 589% -72% 

Короткострокові 

зобов’язання 
86153 123379 116977 37226 -6402 43% -5% 

Баланс 138492 219977 306536 81485 86559 59% 39% 

 

Горизонтальний аналіз пасивів ТОВ «Шафран Еліт» за період 2021–

2023 рр. демонструє значні зміни в джерелах фінансування активів, що 

вказує на динамічність та адаптивність фінансової стратегії підприємства. 

Зростання зареєстрованого капіталу в 2022 році на 70% порівняно з 2021 

роком свідчить про залучення додаткових інвестицій, які забезпечили 

розширення фінансових ресурсів. Проте у 2023 році цей показник залишився 

незмінним, що може свідчити про стабілізацію структури статутного 

капіталу. 

Нерозподілений прибуток зазнав коливань: у 2022 році було 

зафіксовано зменшення на 9%, що, ймовірно, пов'язано з розподілом коштів 

на інвестиційні потреби чи покриття збитків. Однак у 2023 році 

спостерігається значне зростання на 147%, що свідчить про покращення 

фінансових результатів діяльності та зміцнення власного капіталу. Загалом 

власний капітал підприємства стабільно зростав протягом аналізованого 

періоду, що вказує на його важливу роль у фінансуванні активів. 
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Суттєве збільшення довгострокових зобов’язань, зокрема кредитів 

банків, у 2022 році на 6910% та ще на 3% у 2023 році, свідчить про активне 

використання зовнішнього фінансування для реалізації інвестиційних 

проектів. Це також узгоджується зі значним зростанням довгострокових 

зобов'язань у 2023 році на 341%, що може вказувати на орієнтацію 

підприємства на стратегічний розвиток. 

Короткострокові зобов’язання демонструють змішану динаміку: у 2022 

році їх зростання становило 43%, проте у 2023 році спостерігається їх 

зменшення на 5%. Це може бути ознакою оптимізації поточних витрат чи 

поліпшення розрахунків із постачальниками. Помітне скорочення інших 

поточних зобов’язань у 2023 році на 72% вказує на зменшення залежності від 

зовнішніх короткострокових джерел фінансування. 

Загальний приріст пасивів відповідає динаміці активів і демонструє 

високі темпи зростання балансової вартості підприємства: у 2022 році на 

59%, а у 2023 році на 39%. Це свідчить про ефективне управління 

фінансовими ресурсами та значний потенціал для подальшого розвитку. 

Господарська діяльність ТОВ «Шафран Еліт» протягом аналізованого 

періоду 2021–2023 рр. демонструє значну позитивну динаміку в розвитку 

підприємства, що відображається як у структурі активів, так і в джерелах їх 

фінансування. Суттєві зміни в обсягах незавершених капітальних інвестицій 

та необоротних активів свідчать про стратегічну орієнтацію підприємства на 

довгостроковий розвиток, модернізацію виробничих потужностей та 

підвищення конкурентоспроможності. Зростання оборотних активів та 

позитивна динаміка показників ліквідності вказують на покращення 

оперативної ефективності та фінансової стабільності. 

Залучення значних обсягів довгострокових кредитів і зобов’язань для 

фінансування діяльності підтверджує готовність підприємства до 

масштабного інвестування у власний розвиток, що у поєднанні зі 

збільшенням власного капіталу забезпечує стабільну фінансову основу. 

Незважаючи на певні коливання в динаміці короткострокових зобов’язань, 
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підприємство продемонструвало здатність до ефективного управління 

поточними зобов’язаннями та розрахунками. 

Загалом, аналіз господарської діяльності ТОВ «Шафран Еліт» свідчить 

про його поступовий розвиток, досягнення фінансової стабільності та 

здатність адаптуватися до мінливих умов ринкового середовища, що створює 

підґрунтя для подальшого зміцнення позицій на ринку. 

 

2.3. Аналіз фінансових результатів та оцінка фінансового стану 

підприємства 

 

Аналіз фінансових результатів та оцінка фінансового стану 

підприємства є важливими інструментами для визначення ефективності його 

діяльності, стабільності та перспектив розвитку. У сучасних умовах 

господарювання підприємства постійно стикаються із викликами 

зовнішнього середовища, що вимагає від них гнучкості та здатності до 

адаптації. У цьому контексті фінансові показники є основними індикаторами 

успішності, оскільки вони відображають рівень доходності, рентабельності, 

ліквідності та платоспроможності. 

ТОВ "Шафран Еліт", як представник підприємницької діяльності, 

демонструє специфіку свого фінансового функціонування в умовах 

конкурентного ринку. Дослідження фінансових результатів цього 

підприємства дозволяє оцінити не лише його поточний стан, але й визначити 

сильні сторони та можливі ризики. Комплексний підхід до аналізу забезпечує 

більш глибоке розуміння тенденцій розвитку та створює передумови для 

ухвалення обґрунтованих управлінських рішень, спрямованих на підвищення 

ефективності діяльності та посилення його конкурентних позицій. 

У табл. 2.3 проведений аналіз фінансових результатів ТОВ «Шафран - 

Еліт» за 2021-2023 роки. 
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Таблиця 2.3 

Аналіз фінансових результатів ТОВ «Шафран - Еліт» у 2022-2023 роках 

Показник 

Джерело 

інформації 

форма 

№ 2 

2022 рік, 

тис. грн. 

2023 рік, тис. 

грн. 
Темп приросту, % 

1 2 3 4 %100*
3

34
5

−
=  

1. Чистий дохід від 

реалізації продукції  
р. 2000 225806 254827 12,85 

2. Валовий прибуток 

(збиток) 

р. 2090 

(2095) 
116367 141307 21,4 

3. Фінансовий 

результат від 

операційної 

діяльності 

р. 2190 

(2195) 
25174 25445 1,1 

4. Фінансовий 

результат від 

звичайної діяльності 

до оподаткування 

р. 2290 

(2295) 
24900 22803 -8,4 

5. Чистий прибуток 
р. 2350 

(2355) 
20375 18692 -8,3 

 

Аналіз фінансових результатів ТОВ «Шафран Еліт» за 2022–2023 роки 

відображає зміни в динаміці ключових економічних показників 

підприємства, що свідчить про різноманітні аспекти його функціонування в 

умовах ринку. Зростання чистого доходу від реалізації продукції на 12,85% є 

свідченням підвищення ефективності реалізаційної діяльності підприємства, 

що може бути зумовлено збільшенням обсягів продажу, підвищенням цін або 

зростанням попиту на продукцію. 

Показник валового прибутку зріс на 21,4%, що значно випереджає темпи 

приросту чистого доходу. Це може свідчити про оптимізацію витрат або 

підвищення ефективності управління виробничими процесами. Фінансовий 

результат від операційної діяльності зріс лише на 1,1%, що вказує на 

відносну стабільність операційного прибутку у розрізі двох років. 

Негативна динаміка фінансового результату від звичайної діяльності до 

оподаткування на рівні -8,4% разом зі зменшенням чистого прибутку на 8,3% 
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може вказувати на збільшення фінансових витрат або вплив несприятливих 

зовнішніх чинників. Це потребує більш детального аналізу структури витрат 

підприємства, щоб зрозуміти першопричини цього зменшення. 

Таким чином, хоча підприємство демонструє позитивні тенденції в 

збільшенні доходів і валового прибутку, окремі аспекти фінансових 

результатів вимагають додаткового аналізу для забезпечення сталого 

розвитку та підвищення ефективності господарської діяльності. 

Важливим аспектом визначення фінансової стійкості є розрахунок 

запасу фінансової стійкості, що дає змогу належним чином обґрунтувати 

управлінські рішення в бізнесі. Такий аналіз прийнято називати 

маржинальним аналізом. Методика його базується на вивченні 

співвідношення між трьома групами важливих економічних показників: 

«витрати — обсяг виробництва (реалізації) продукції – прибуток) і 

прогнозуванні величини кожного із цих показників при заданому значенні 

інших. Даний метод управлінських розрахунків називають ще аналізом 

беззбитковості або сприяння доходу, або СVР-аналізом. 

Розглянемо деякі коефіцієнти, які можна використати для аналізу 

довгострокової платоспроможності підприємства [18,19]: 

1. Коефіцієнт маневреності власних засобів характеризує ступінь 

мобільності власних засобів підприємства і визначається: 

                                       (2.1) 

де ВОК – власні оборотні кошти; 

     ВК – власний капітал. 

2. Коефіцієнт маневреності робочого капіталу розраховується як 

відношення   вартості робочого капіталу (власних оборотних коштів) до суми 

джерел власних коштів; характеризує ступінь мобільності використання 

власних коштів підприємством і розраховується: 

                                                                                                    (2.2) 

де ВОК – власні оборотні кошти; РК – робочий капітал. 
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РК = Оборотні активи + Витрати майбутніх періодів – Поточні 

зобов'язання  

Нормативне (рекомендоване) значення даного показника - більше 0,5. 

3. Коефіцієнт забезпеченості запасів власними оборотним капіталом 

показує в якій мірі матеріальні запаси підприємства фінансуються за рахунок 

власного капіталу та не потребують залучення зовнішніх джерел 

фінансування і розраховується: 

                                                                                                (2.3) 

де ВК – власні кошти; 

     НА – необоротні активи; 

     З – запаси. 

4. Коефіцієнт фінансової стабільності визначається як 

відношення  власного капіталу та залученого і розраховується: 

                                                                                                        (2.4)                

де ВК – власні кошти; 

     ПК – позикові кошти. 

Нормативне (рекомендоване) значення даного показника - більше 1. 

5. Коефіцієнт фінансової залежності - показник обернений до 

коефіцієнта автономії; показує, яка сума загальної вартості майна 

підприємства припадає на 1 грн. власних коштів і визначається: 

                                           (2.5)                                               

де А – активи; 

    ВК – власний капітал. 

З позиції довгострокової перспективи фінансова стійкість підприємства 

характеризується структурою джерел коштів, залежністю від зовнішніх 

інвесторів і кредиторів. Джерелами коштів підприємства є власний і 

позиковий капітал. 

Розрахуємо показники фінансової стійкості для 2022 та 2023 років. Дані 

показники розраховуються на підставі формул 2.1 – 2.8. 
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Робочий капітал 2022 = 157519+102-123379 = 34242 

Робочий капітал 2023 = 306536+105-116977 = 189 664 

2022 рік: 

Маневреність робочого капіталу = 50000/34242 = 1,46 

Коеф. забезпечення власними обіговими коштами запасів =  = 

0,099 

Коеф. фінансової залежності = 219977/70661 = 3,11 

Коеф. маневреності власного капіталу = 50000/70661 = 0,71 

Коеф. фінансової стабільності = 70661/25937 = 2,72 

2023 рік: 

Маневреність робочого капіталу = 50000/189664 = 0,26 

Коеф. забезпечення власними обіговими коштами запасів =  

= -0,37 

Коеф. фінансової залежності = 306536/101023 = 3,03 

Коеф. маневреності власного капіталу = 50000/101023 = 0,49 

Коеф. фінансової стабільності = 101023/26616 = 3,8 

Проведемо оцінку фінансової стійкості підприємства ТОВ «Шафран - 

Еліт». Показник маневреності робочого капіталу у 2021-2023 роках також 

мають додатне значення та більше 0,5, це свідчить про високий ступінь 

мобільності використання власних коштів підприємством. Це веде до 

збільшення фінансової стійкості. 

Таблиця 2.4  

Оцінка фінансової стійкості ТОВ «Шафран - Еліт» за 2021-2023 рр. 

Показники 2021 2022 2023 абсолютне відхилення 

2022/2021 2023/2022 

Власні обігові кошти 

(функціональний робочий 

капітал) 

29342 50000 50000 20477 20658 
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Продовження табл. 2.4 

Маневреність робочого 

капіталу 

1,26 1,46 0,26 0,2 -1,2 

Коеф.забезпечення власними 

обіговими коштами запасів 

0,24 0,099 -0,37 -0,141 -0,469 

Коеф. фінансової залежності 6,7 3,11 3,03 -3,59 -0,08 

Коеф. маневреності власного 

капіталу 

0,80 0,71 0,49 -0,39 0,08 

Коеф. фінансової стабільності 6,8                          2,72 3,8 -4,08 1,08 

 

Аналіз фінансової стійкості ТОВ «Шафран Еліт» за 2021–2023 рр. 

свідчить про суттєві зміни у ключових показниках, що характеризують 

структуру та ефективність фінансових ресурсів підприємства. Збільшення 

обсягу власних обігових коштів у 2022 році на 20 477 тис. грн порівняно з 

2021 роком та на 20 658 тис. грн у 2023 році свідчить про посилення 

фінансової автономії підприємства. Однак різке зниження показника 

маневреності робочого капіталу у 2023 році до рівня 0,26 порівняно з 1,46 у 

2022 році є сигналом можливого зменшення гнучкості у використанні 

обігових коштів. 

Динаміка коефіцієнта забезпечення власними обіговими коштами 

запасів вказує на зниження цього показника до негативного значення у 2023 

році. Це може свідчити про нестачу власного капіталу для покриття запасів 

та збільшення залежності від зовнішніх джерел фінансування. Коефіцієнт 

фінансової залежності демонструє зменшення з 6,7 у 2021 році до 3,03 у 2023 

році, що є позитивною ознакою зниження рівня боргового навантаження 

підприємства. 

Показник маневреності власного капіталу зменшився з 0,80 у 2021 році 

до 0,49 у 2023 році, що може свідчити про зниження здатності підприємства 

оперативно управляти власними фінансовими ресурсами. Водночас, 

коефіцієнт фінансової стабільності у 2023 році зріс до 3,8, що свідчить про 

зміцнення позицій підприємства у фінансовому аспекті та зменшення 

залежності від зовнішніх джерел фінансування. 
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У цілому, аналіз показує, що підприємство демонструє певні зусилля 

щодо покращення фінансової стабільності, однак окремі аспекти, зокрема 

маневреність капіталу та забезпечення запасів, потребують додаткової уваги 

для забезпечення сталого розвитку. 

Аналіз фінансових результатів і оцінка фінансового стану ТОВ 

«Шафран Еліт» свідчать про наявність як позитивних тенденцій, так і 

проблемних аспектів у діяльності підприємства. Зростання чистого доходу та 

валового прибутку свідчить про покращення ефективності операційної 

діяльності та конкурентоспроможності. Позитивні зміни у власних обігових 

коштах і коефіцієнті фінансової стабільності вказують на посилення 

фінансової автономії та здатність підприємства забезпечувати свою 

діяльність без надмірної залежності від зовнішнього фінансування. 

Разом із цим, зменшення чистого прибутку та фінансового результату 

від звичайної діяльності до оподаткування свідчить про вплив негативних 

зовнішніх або внутрішніх факторів, таких як зростання витрат чи фінансових 

зобов’язань. Погіршення маневреності робочого капіталу та забезпечення 

власними обіговими коштами запасів вказує на потенційні труднощі в 

управлінні фінансовими ресурсами. 

Таким чином, підприємство демонструє загальний розвиток і 

стабільність, однак для забезпечення довгострокової фінансової стійкості й 

підвищення ефективності діяльності необхідно зосередитися на оптимізації 

витрат, поліпшенні управління капіталом і підвищенні результативності 

фінансової діяльності. Це сприятиме зміцненню позицій підприємства на 

ринку та забезпеченню його конкурентних переваг. 

 

2.4. Оцінка ефективності стратегії розвитку бренду на підприємстві 

 

Розвиток бренду є ключовим елементом стратегічного управління 

підприємством, що сприяє підвищенню його конкурентоспроможності, 

формуванню лояльності споживачів та забезпеченню довгострокового 
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зростання. У сучасних умовах ринкової економіки бренд стає не лише 

інструментом маркетингової комунікації, але й важливим активом, що 

створює додану вартість для підприємства. Ефективна стратегія розвитку 

бренду дозволяє підприємству зміцнити свої позиції на ринку, залучити 

нових клієнтів та забезпечити стабільність фінансових результатів. 

ТОВ "Шафран Еліт" є прикладом підприємства, яке активно працює 

над розвитком свого бренду, орієнтуючись на сучасні тенденції та потреби 

споживачів. Оцінка ефективності стратегії розвитку бренду є важливим 

етапом для визначення її результативності, виявлення сильних сторін та 

можливих напрямків удосконалення. Для цього використовуються різні 

методики, зокрема методика Interbrand, яка дозволяє оцінити вартість бренду 

на основі фінансових, ринкових та інших показників, а також інші сучасні 

підходи, що враховують специфіку діяльності підприємства. 

Розширена оцінка ефективності стратегії розвитку бренду ТОВ 

«Шафран Еліт» за методикою Interbrand дозволяє детально проаналізувати 

його значення для підприємства. Цей підхід охоплює три ключові аспекти: 

фінансові показники, роль бренду у створенні попиту та сила бренду, що 

разом формують інтегровану картину його ефективності. 

Для більш точного оцінювання фінансової складової бренду ТОВ 

«Шафран Еліт» за методикою Interbrand необхідно детально розрахувати 

дисконтовану вартість майбутніх грошових потоків (DCF), що є основою для 

визначення вартості бренду. У рамках цієї моделі аналіз фінансових 

показників, зокрема операційного прибутку, і використання коефіцієнта 

дисконтування дозволяє оцінити довгострокову цінність бренду. 

Операційний прибуток. 

 Чистий дохід підприємства у 2023 році становить 254 827 тис. грн. 

Операційна маржа становить 10%. Таким чином:  

Операційний прибуток = Чистий дохід * Операційна маржа = 254827 * 

0.10 = 25483 тис. грн. 
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Формування грошових потоків. Для оцінки майбутніх грошових 

потоків припускаємо, що підприємство утримує щорічне зростання чистого 

доходу на рівні 12,85% (як у 2023 році). Операційний прибуток 

розраховується за таким сценарієм на кілька наступних років: 

2024 рік: 254827 * 1.1285 * 0.10 = 28757 тис. грн; 

2026 : 254827 * (1.1285)2 * 0.10 = 32453 тис. грн; 

2026 рік: 254827 * (1.1285)3 * 0.10 = 36628 тис. грн. 

Дисконтування грошових потоків. Застосовуємо коефіцієнт 

дисконтування 12% (0.12) для приведення майбутніх грошових потоків до 

теперішньої вартості:  

PV2024 = 28751 / (1 + 0.12) = 25671 тис. грн;  

PV2025 = 32453 / (1 + 0.12)2 = 25885 тис. грн;  

PV2026 = 36628 / (1 + 0.12)3 = 26022 тис. грн. 

Сумарна дисконтована вартість грошових потоків.  

DCF = PV2024 + PV2025 + PV2026 = 25671 + 25885 + 26022 = 77578 тис. 

грн. 

Отже, оцінка демонструє, що дисконтована вартість майбутніх 

грошових потоків бренду ТОВ «Шафран Еліт» становить 77 578 тис. грн. Це 

свідчить про значний вклад бренду у фінансову стабільність і стійкість 

підприємства. Зростання доходів, підтримка стабільної операційної маржі та 

ефективна стратегія розвитку бренду забезпечують позитивну динаміку 

фінансових результатів. 

З урахуванням високої ролі бренду у створенні попиту та його 

позитивного впливу на загальну фінансову результативність, бренд «Шафран 

Еліт» є вагомим активом підприємства. Для подальшого зміцнення позицій 

бренду рекомендується розширити маркетингові ініціативи та посилити 

інноваційність у комунікаціях зі споживачами. 

Роль бренду у створенні попиту визначається через аналіз ринкових 

даних, що відображають впізнаваність і популярність бренду. За даними 

маркетингових досліджень, рівень впізнаваності бренду «Шафран Еліт» 
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серед споживачів становить 75%, а рівень прихильності до бренду досягає 

85%. Це дозволяє стверджувати, що бренд є важливим інструментом у 

стимулюванні попиту на продукцію підприємства. Використовуючи 

коефіцієнт впливу бренду (наприклад, 0,7), можна оцінити його внесок у 

генерування доходу, що становить приблизно 178 379 тис. грн у 2023 році. 

Для проведення оцінки була створена анкета для оцінки ефективності 

бренду, мета якої була визначити рівень впізнаваності, прихильності та 

задоволеності клієнтів брендом «Шафран Еліт» (Додаток А). 

В опитуванні приймало участь 100 респондентів. Наведемо результати 

в табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Результати опитування респондентів для оцінки ефективності бренду 

ТОВ «Шафран - Еліт» 

Питання Варіанти відповідей 
Кількість 

респондентів 
Відсоток (%) 

Чи чули Ви про 

бренд «Шафран 

Еліт»? 

Так 75 75% 

Ні 25 25% 

Як Ви оцінюєте 

впізнаваність 

бренду? 

Висока 40 40% 

Середня 35 35% 

Низька 25 25% 

Чи купували Ви 

продукцію бренду? 

Так, регулярно 30 30% 

Так, інколи 40 40% 

Ні, не купував 30 30% 

Наскільки Ви 

задоволені якістю 

продукції? 

Дуже задоволений 45 45% 

Задоволений 40 40% 

Не задоволений 15 15% 

Чи готові Ви 

порекомендувати 

бренд знайомим? 

Так 68 68% 

Ні 32 32% 

 

Дані табл. 2.5 відображають результати опитування респондентів щодо 

оцінки ефективності бренду ТОВ «Шафран Еліт», що дозволяє глибше 

зрозуміти рівень його впізнаваності, прихильності та задоволеності 

споживачів. Згідно з даними, 75% опитаних зазначили, що чули про бренд, 

що свідчить про високий рівень обізнаності серед респондентів, хоча 25% все 
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ще залишаються незнайомими з брендом, що створює можливість для 

розширення охоплення. 

Оцінка впізнаваності бренду показує, що 40% споживачів вважають її 

високою, 35% — середньою, а 25% оцінили її як низьку. Ці результати 

свідчать про наявність стабільної позитивної репутації, однак вони також 

вказують на необхідність подальших маркетингових зусиль для підвищення 

впізнаваності. 

Щодо поведінки споживачів, 30% респондентів зазначили, що 

регулярно купують продукцію бренду, тоді як ще 40% роблять це інколи. 

Водночас 30% не мають досвіду покупки, що вказує на потенціал для 

залучення нових клієнтів. Рівень задоволеності продукцією є високим: 45% 

респондентів дуже задоволені, а 40% задоволені якістю, що разом становить 

85%, тоді як 15% залишилися незадоволеними, що потребує додаткового 

аналізу. 

Важливим показником є готовність споживачів рекомендувати бренд 

своїм знайомим — 68% респондентів відповіли ствердно, що підтверджує 

високий рівень довіри та лояльності до бренду. Однак 32% не готові 

рекомендувати бренд, що вказує на можливості покращення споживчого 

досвіду та комунікаційних стратегій. 

Таким чином, результати опитування демонструють високий рівень 

впізнаваності та прихильності до бренду «Шафран Еліт», водночас 

виявляючи напрями для подальшого вдосконалення маркетингової діяльності 

та посилення лояльності клієнтів. 

Отримані результати анкетування підтверджують, що бренд «Шафран 

Еліт» має високу впізнаваність та прихильність серед споживачів. Водночас є 

можливості для вдосконалення, зокрема збільшення частки постійних 

клієнтів і підвищення лояльності через комунікацію з аудиторією та 

розширення маркетингових ініціатив. 

Таким чином, інтегрована оцінка за методикою Interbrand демонструє 

значну ефективність стратегії розвитку бренду ТОВ «Шафран Еліт». 
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Розрахунки свідчать про високий рівень впливу бренду на фінансові 

показники підприємства, його ключову роль у створенні попиту та 

довгострокову стабільність, що є основою для подальшого зростання та 

вдосконалення бізнесу. 

 

Висновки до розділу 2 

 

Розділ 2 роботи містить комплексний аналіз фінансово-господарської 

діяльності та стратегії розвитку бренду ТОВ «Шафран Еліт», що дозволяє 

сформувати цілісне уявлення про поточний стан підприємства, його ключові 

показники ефективності та перспективи розвитку. Результати проведеного 

аналізу свідчать про стабільність та позитивну динаміку діяльності 

підприємства на фоні змін ринкових умов, підкреслюючи його здатність 

адаптуватися до викликів та використовувати свої конкурентні переваги. 

Охарактеризовано загальну діяльність ТОВ «Шафран Еліт», яка 

орієнтована на інновації, ефективне управління ресурсами та підвищення 

конкурентоспроможності. Аналіз господарської діяльності підприємства 

показав зростання основних виробничих показників, зокрема незавершених 

капітальних інвестицій та необоротних активів, що свідчить про стратегічну 

орієнтацію на модернізацію виробництва та довгостроковий розвиток. 

Одночасно звернуто увагу на оптимізацію запасів, дебіторської 

заборгованості та збереження стабільності оборотних активів. 

Аналіз фінансових результатів підприємства продемонстрував суттєве 

зростання чистого доходу та валового прибутку, що свідчить про 

ефективність операційної діяльності. Проте зменшення чистого прибутку та 

фінансового результату до оподаткування акцентує увагу на необхідності 

вдосконалення системи управління витратами. Оцінка фінансової стійкості 

показала зміцнення позицій підприємства, зокрема зростання власних 

обігових коштів та покращення коефіцієнтів фінансової стабільності, що 

створює сприятливі умови для подальшого розвитку. 
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Оцінка ефективності стратегії розвитку бренду ТОВ «Шафран Еліт» 

виявила високий рівень його впливу на фінансові результати та лояльність 

споживачів. Дані маркетингового дослідження підтвердили високу 

впізнаваність бренду серед цільової аудиторії та його вагоме значення у 

створенні доданої вартості. Внесок бренду у створення попиту забезпечив 

значну частину доходу підприємства, що підкреслює успішність його 

позиціонування на ринку. 

Таким чином, аналіз підтвердив успішність загальної стратегії 

підприємства ТОВ «Шафран Еліт», одночасно акцентуючи увагу на 

можливостях для покращення. Рекомендовано посилити контроль витрат, 

вдосконалювати комунікаційні стратегії бренду та підтримувати інноваційні 

процеси для забезпечення сталого розвитку та зміцнення ринкових позицій. 

Це дозволить підприємству не лише зберігати, а й посилювати свої 

конкурентні переваги в умовах динамічного ринкового середовища. 
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РОЗДІЛ 3 

ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ФОРМУВАННЯ 

СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ БРЕНДУ ТОВ «ШАФРАН ЕЛІТ» 

 

3.1. Напрями вдосконалення використання стратегії розвитку 

бренду підприємства 

 

В умовах сучасної економічної конкуренції розвиток ефективної 

стратегії бренду є одним із ключових інструментів, що забезпечує 

підприємству не лише стабільність на ринку, але й довгострокове зростання. 

Для ТОВ «Шафран - Еліт», яке спеціалізується на виробництві харчових 

продуктів, брендові стратегії є потужним засобом для формування 

позитивного іміджу, залучення нових клієнтів та підтримки лояльності 

існуючої клієнтської бази. Завдяки вдосконаленню стратегії бренду 

підприємство може ефективно адаптуватися до змін у споживчій поведінці, 

розширювати охоплення цільової аудиторії та вдосконалювати свої 

конкурентні позиції. 

Особливу увагу слід приділити інтеграції інноваційних підходів до 

маркетингової комунікації та підвищенню впізнаваності бренду серед 

широкої аудиторії. Використання цифрових технологій, зокрема соціальних 

мереж, контент-маркетингу та таргетованої реклами, дозволяє значно 

підвищити ефективність взаємодії зі споживачами та створити унікальні 

конкурентні переваги. Враховуючи високий потенціал бренду «Шафран - 

Еліт», його подальший розвиток залежить від впровадження нових 

стратегічних ініціатив, спрямованих на зміцнення позицій підприємства на 

ринку харчової продукції. 

Розглянемо проект рекламної компанії з просування бренду ТОВ 

«Шафран - Еліт». 

Рекламна кампанія з просування ТОВ «Шафран - Еліт» має бути 

розрахована на 12 місяців – з січня по грудень 2025 року. В основу створення 
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рекламної кампанії покладено стратегію досягнення цілей компанії. 

Основними етапами розробки рекламної кампанії є наступні (рис. 3.1): 

 
Рис. 3.1. Етапи розробки рекламної кампанії просування ТОВ «Шафран 

- Еліт»  

Джерело: побудовано автором 

 

1. Визначення рекламних цілей компанії. 

Ринкова мета просування ТОВ «Шафран - Еліт» - максимізація 

прибутку шляхом насичення ринку якісною промо-продукцією. 

Короткострокова мета компанії – продаж електронної продукції згідно з 

нормативним планом продажу і, по можливості, з мінімальними витратами. 

Довгострокова мета - створити найкращий імідж і забезпечити тісну 

співпрацю компанії з рекламодавцями. 

Тому основним напрямком реклами фірми має бути інформування 

рекламодавця про існування фірми, найважливіші товари та послуги. 

Повідомляючи рекламодавця, компанія усуває сумніви та занепокоєння 

споживачів. Насправді на постановку цілей рекламної кампанії впливають 

наступні фактори. 

Під рекламодавцями тут маються на увазі не тільки клієнти компанії, а 

й усі категорії клієнтів, які купують товари (послуги) у рекламного агентства. 
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Як правило, внески рекламодавців включають кілька можливих цілей 

кампанії (рис. 3.2): 

Маркетингові стратегії складають основу визначення цілей рекламної 

кампанії. Цілі компанії досягаються завдяки злагодженій дії маркетингових 

інструментів. Реклама привертає увагу рекламодавця, його інтерес, бажання 

купити, але дія - покупка - здійснюється тоді, коли товар відповідної якості за 

потрібною ціною виявляється в певному місці в певному місці. 

 
Рис. 3.2. Фактори, що впливають на визначення цілей реклами 

Джерело: побудовано автором 

 

З одного боку, поведінка конкурентів обмежує рамки досягнутих цілей. 

На висококонкурентних ринках потрібна певна кількість реклами, щоб 

рекламодавці навіть помітили. З іншого боку, поведінка конкурентів в 

організації дає додаткову перевагу. Компанія, яка поставила за мету створити 

власний імідж надійної, досвідченої рекламної компанії, отримує додаткові 

«дивіденди» від реклами своїх конкурентів. Рекламодавці, які зацікавилися 

продуктом (послугою), звертаються до «найкращого» агентства для пошуку 

рекламованої послуги. 
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Головним фактором при виборі цілей реклами є ресурси - це фінансові 

показники компанії. Не всі цілі можуть бути досягнуті з заданою 

мінімальною сумою коштів, немає сенсу вкладати менше цього в рекламу. 

У промо-компанії ТОВ «Шафран - Еліт» завданням розвитку є 

досягнення найкращих результатів кампанії з певним бюджетом. Як 

наслідок, прийняття бюджету не усуває впливу інших факторів, що 

впливають на ціль. 

Поставивши за мету формування іміджу компанії серед рекламодавців, 

обмеження рекламних можливостей бюджетом і поведінкою конкурентів, 

було знайдено компроміс у вигляді меншої інтенсивності реклами при 

збільшенні інтенсивності особистого спілкування. 

2. Визначення цільової групи визначаються на етапі розвитку 

представників споживачів. Основна аудиторія рекламного агентства - фізичні 

та юридичні особи, які користуються послугами компанії в особистих і 

професійних цілях. Основна аудиторія – місцеві жителі; вторинний – 

територія області; інші - інші регіони. При визначенні цільової групи 

рекламного агентства можна виявити наявність кількох груп, які 

відповідають цілям кампанії, але мають різні характеристики. Відповідно, 

було вирішено розробити унікальну пропозицію для кожної окремої групи. 

3. Вибір носія для реклами та ЗМІ. Вибір коштів для рекламної 

кампанії базується на інформації про цільову групу та невеликому 

рекламному бюджеті. При виборі бренду  «Sweet MadamTM» враховувалися 

основні фактори: розмір цільової групи; ефективність покриття. 

Компанія обрала основний засіб - рекламу на фасадах будівель, 

рекламу на телебаченні, а також пряму поштову розсилку та факс, друковану 

рекламну продукцію. 

Друковані рекламні матеріали у вигляді презентаційних проспектів і 

візиток надсилаються безпосередньо в рекламні відділи потенційних 

рекламних компаній через рекламні агентства. 



58 
 

Серед засобів зовнішньої реклами обраним видом рекламоносія є 

реклама на фасадах будівель. Вони хотіли показати, як і наскільки ефективно 

працює цей вид реклами. Основні переваги реклами на фасадах: 

- великі зображення на банерній тканині, що привертають увагу;  

- рекламу на фасаді будівлі перевіряють уважно і спокійно; 

- прийнятна ціна в порівнянні з іншими рекламними матеріалами. 

4. Визначення бюджету рекламної кампанії. Бюджет зазвичай 

затверджується під час кампанії лише після визначення цілей, аудиторії та 

ЗМІ. Планується зробити вибір з обов'язковим договором для досягнення 

рекламних цілей на основі мінімізації витрат. Після отримання мінімальних 

планів і навичок компанії, відповідно затверджується бюджет. 

У загальному, ТОВ «Шафран - Еліт» варто вносити зміни у певні сфери 

своєї діяльності, які у свою чергу формують рекомендації щодо змін у процес 

здійснення комунікацій (табл.3.1). 

Таблиця 3.1 

Рекомендації щодо вдосконалення діяльності підприємства 

Компоненти бізнесу Ціль Стратегія 

Ринок Збільшити обсяг продажу на 35% Проникнення на іноземні 

ринки, проведення рекламних 

акцій 

Виробництво Покращити якість продукції 

і якість сервісного обслуговування, 

Закупівля більш продуктивного 

обладнання 

Закупка нових технологій, 

Запровадження 

автоматизованої системи 

контролю якості 

Персонал Підвищити кваліфікацію персоналу Організація тренінгів і навчання 

за кордоном, додаткове 

стимулювання робітників 

Гроші Покращити співвідношення 

між власним капіталом і 

запозиченим 

Залучення інвесторів 

Охорона 

навколишнього 

середовища 

Зменшити вплив виробництва на 

навколишнє середовище 

Впровадити нові технології 

Цінова політика Зменшити ціну продукції на 

7% Пошук постачальників більш 

дешевої сировини 

Нарощувати обсяги 

виробництва і реалізації 
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Перш за все, варто зазначити що серед маркетингових інструментів, 

ТОВ «Шафран - Еліт» використовує засоби Інтернет маркетингу, а саме, 

підприємство має власний веб-сайт, свою стилістику та аккаунти у Instagram 

та Facebook, а також про ТОВ «Шафран - Еліт» розміщуються статті у різних 

інформаційних джерелах.  

Зупинимо увагу на Instagram аккаунті, який охоплює більшу кількість 

користувачів та потенційних покупців. 

 

 

Рис. 3.3. Аккаунт ТОВ «Шафран - Еліт» у Інстаграм 

 

Ведення аккаунта позитивно позначається на загальному враженні про 

ТОВ «Шафран - Еліт» і дозволяє відвідувачам дізнаватися про нові акції, 

заходах і привертає нових клієнтів. Для збільшення кількості підписників та 

потенційних покупців які можуть дізнатися про ТОВ «Шафран - Еліт» та 
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відвідати його, ТОВ «Шафран - Еліт» оголошує про акції, але досить не часто 

та по візуалу сторінки це важко помітити. 

За останні два роки в аккаунті зросла кількість підписників, лайків та 

коментарів, а статистика аккаунта показала відмінну залученість аудиторії. 

Для просування за допомогою SMM також існують KPI – ключові показники 

ефективності [33].  

На основі цих показників можна відстежити, наскільки якісно компанія 

проводить роботу по просуванню або наскільки грамотно працює фахівець, 

який відповідає за просування аккаунта в соціальних мережах. 

Найважливішим показником ефективного ведення аккаунта в і Instagram є 

показник «Зростання числа підписників».  

Якщо реклама ефективна і аккаунт ведеться систематично, то число 

підписників повинно постійно зростати. Часто стоїть завдання набирати 

певну кількість осіб в місяць. Показник є одним з найточніших. Але він має 

сенс, коли аудиторія постійно проявляє зацікавленість і активність - бере 

участь в конкурсах, опитуваннях, дивиться історії, ставить лайки і реагує на 

публікації. 

В аккаунті бренд «Sweet Madam» ефект присутній, так як кількість 

підписників в аккаунті зростає з кожним днем, аудиторія бере активну участь 

в конкурсах і коментує пости. Статистика показує хорошу залученість і 

активність аудиторії. На сайті ТОВ «Шафран - Еліт» часто з'являються 

відгуки про аккаунт у соціальній мережі і Instagram, що також говорить про 

ефективний і корисний метод просування. 

Необхідно грамотно підходити до вибору контенту, так як 

відвідувачами аккаунта можуть бути люди з різних вікових категорій, різних 

професій. Для того щоб знизити ризики пов'язані з просуванням в соціальних 

мережах (зокрема, у і Instagram) і збільшити ефективність ведення аккаунта 

були розроблені наступні рекомендації для ведення аккаунта ТОВ «Шафран - 

Еліт». 
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Оптимізація контенту для соціальної мережі Instagram. В даний час в 

аккаунті ТОВ «Шафран - Еліт» домінує контент сиропів для кави. Даний 

контент є найбільш цікавим з точки зору залучення аудиторії і залучення 

нових підписників, проте відсутність реклами є негативним явищем із 

комерційної точки зору, тому що це сприяє просуванню ТОВ «Шафран - 

Еліт». 

Необхідно переглянути свою контент стратегію в Instagram на користь 

збільшення рекламного та інтерактивного контенту. З цією метою 

рекомендується проведення наступних заходів: 

- створювати більше конкурсів, наприклад, розіграші серед 

підписників; 

- заохочувати відгуки від клієнтів, співробітників і постачальників, 

наприклад, знижками за залишений відгук або ж бонусами на замовлення; 

- регулярно створювати опитування про діяльність ТОВ «Шафран 

- Еліт», наприклад у Instagram Stories; 

- розміщувати позитивні фотографії співробітників та відвідувачів, 

оскільки переважна більшість фото у аккаунті це меблі; 

- розміщувати  фотографії  та  Stories  про  внутрішнє  життя  ТОВ 

«Шафран - Еліт», ефективним може бути формат коротких інтерв'ю. 

Дана контент-стратегія дозволить урізноманітнити зміст аккаунта ТОВ 

«Шафран - Еліт» і сприятиме більш ефективному залученню підписників. 

 

 

3.2. Економічне обґрунтування впровадження певного заходу 

 

Внутрішній контроль для підприємства є цілий комплекс різних 

операцій, сприяють забезпеченню стабільності роботи підприємства, 

дозволяють оцінити результативність управління, підтримати стійкий рівень, 

як розвитку, і рентабельності. Внутрішній контроль має низку специфічних 



62 
 

показників, поруч із іншими складовими елементами системи управління 

підприємством. 

Система внутрішнього контролю повинна демонструвати не тільки 

здатність ідентифікувати помилки та відхилення, але й змінюватися з метою 

зниження ймовірності виникнення таких помилок та відхилень у 

майбутньому. 

Як показує усталена практика, під час проведення об'єктивного 

оцінювання ефективності системи внутрішнього контролю цілком можуть 

бути застосовані та запропоновані для використання підходи з подібностями 

та відзнаками. 

Варто звернути увагу, що у підходах до запровадження різних моделей 

спостерігатимуться відмінності, тому потрібно проаналізувати як витрати на 

їх здійснення, так і переваги альтернативних підходів. 

Отже, невід'ємною та важливою частиною будь-якої системи 

управління є внутрішній контроль як одна із форм зворотного зв'язку. З її 

допомогою керуюча система має можливість приймати інформацію про 

реальне становище керованої системи. 

Класифікація потенційних фінансово-економічних ризиків 

комерційних послуг наступна (табл. 3.2) 

Таблиця 3.2 

Види ризиків та їх вплив на проект розвитку бренду «Sweet Madam» 

Види ризиків Негативний вплив на прибуток 

1.Нестійкість попиту  Зниження попиту з ростом цін  

2.Поява альтернативного продукту  Зниження попиту  

3.Зниження цін у конкурентів  Зниження цін  

4.Вдале введення інновацій у конкурентів  Падіння продажів, зниження цін  

5.Підвищення % податків  Зменшення ЧП  

6.Платоспроможність споживачів  Падіння продажів  

7.Збільшення ціни на сировину та 

обладнання  

Зниження прибутку через збільшення ціни  

8.Залежність від постачальників, 

відсутність альтернативи  

Зменшення прибутку через збільшення ціни  

 

На рис. 3.4 побудовано полярну карту ризиків. 
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Рис.3.4. Полярна карта ризиків 

Джерело: побудовано автором 

Можна сказати, що того чи іншого універсального підходу в 

оцінюванні ефективності системи під час проведення внутрішнього 

контролю не існує.  

Свої переваги поряд з недоліками має кожен підхід, але за 

результатами проведеного аналізу способів можна констатувати, що система 

внутрішнього контролю ефективна.  

Це дозволяє виділити такі критерії: 

- наявність регламентів, які роблять у системі внутрішнього 

контролю формальну організацію, їх дієвість та зроблену вчасно переоцінку 

адекватність контрольних процедур, що використовуються організацією, 

ризиками, їх достатність та дієвість; 

- практика  та  принципи  вибудовування  ризик-орієнтованої  

системи, покладені в основу структурної організації необхідного 

внутрішнього контролю; 

- наявність  які  забезпечують  необхідну  відповідних  

інформаційних потоків; 

- існування інфраструктури, здатної забезпечувати реальність та 

ефективність контролю; 

- наявність та функціонування системи моніторингу ефективності 

системи внутрішнього контролю. 
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У табл. 3.3 виконано розрахунок початкового капіталу, який 

необхідний для реалізації бізнес-ідеї.  

Таблиця 3.3 

Початковий капітал, необхідний для реалізації бізнес-ідеї розвитку 

бренду «Sweet Madam» 

№ Статті витрат Загальна вартість  
Джерела 

фінансування  

1 Обладнання, меблі 3367000 власні 

2 

Сировина, матеріали і 

комплектуючи вироби на перші 

три місяця 

31416 власні 

3 
Витрати на приміщення (оренда за 

перші 3 м-ця) 
20250 власні 

4 Транспорт (бензин) 5000 власні 

5 

Витрати на реєстрацію: 

5000 

 

 

власні 

 

  

У тому числі: 

 - реєстрація   

 - отримання ліцензії  

 - отримання сертифікату  

 - отримання дозволу на 

розміщення об’єкту торгівлі 

 - оплата податків за перші 3 -м-ця 

7 Господарські витрати 20000 власні 

8 Страхування  15000 власні 

9 
Встановлення охоронної 

сигналізації  
30000 власні 

11 
Витрати на телефон (оплата 3-х 

міс.) 
15000 власні 

12 Інші стартові витрати 10000 власні 

13 Ремонт 50000 власні 

14 Зарплата за 1-ші 2 м-ця  405000 власні 

  РАЗОМ 3973666  
 

У табл.3.4 виконано розрахунок фінансового результату за рік. 

Загальна сума поточних витрат розраховується за формулою (3.1): 

                                    В = ЗВ+ПВ                                              (3.1) 

де ЗВ – змінні витрати 

ПВ – постійні витрати 

Обчислення точки беззбитковості здійснюється за формулою (3.2):  

                                  Тб = Зов / Цоп — Вп,                             (3.2) 

де Тб — точка беззбитковості;  
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Зов — загальні операційні витрати організації;  

Цоп — ціна одиниці продукції організації;  

Вп — прямі витрати на одиницю продукції 

Термін окупності розраховується за формулою (3.3):  

                                                 То = І / ЧП,                                               (3.3) 

де То – термін окупності;  

І – величина інвестицій;  

ЧП – чистий річний прибуток. 

Рентабельність витрат характеризує розмір валового прибутку, 

отриманого підприємством у розрахунку на 1 грн. витрат, понесених при 

формуванні собівартості продукції, і розраховується по формулі (3.4):  

                                    Рвитр = (ВП / С) х 100%,                                     (3.4) 

Формула рентабельності продажів розраховується як чистий прибуток, 

поділений на загальний виторг і помножений на 100% (Табл. 3.4) 

Таблиця 3.4 

Фінансовий результат за рік 

 

Таким чином, по усім показникам проект розвитку бренду «Sweet 

Madam» ефективний.  

Отже, підіб'ємо підсумок практичного етапу дослідження і 

сформулюємо основні висновки. В ході дослідження діяльності ТОВ 

«Шафран - Еліт» був зроблений висновок про недостатньо результативне 

просування підприємства в соціальних мережах. Встановлено, що поточні 

 Показники  Результати 

1. Загальний обсяг продажу (ЗОП), грн  11745000 

2. Змінні витрати (ЗВ), грн 254148 

3. Постійні витрати (ПВ), грн 2462586 

4. Всього поточні витрати (В), грн (р.3+р.4) 2716734 

5. Прибуток (ПР), грн (р. 1 – р. 4) 9028266 

6. Чистий прибуток(ЧП) , грн (р. 1- р. 4) 9028266 

7. Точка беззбитковості, грн  2517052,04 

8. Початковий капітал (ПК), грн 4098490 

9. Термін окупності, грн 0,45 

10. Рентабельність витрат, % 332,3 

11. Рентабельність продаж, % 76,8 
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зусилля ТОВ «Шафран - Еліт» у сфері зовнішніх комунікацій повинні бути 

спрямовані на вдосконалення контент-стратегії, залучення більшої кількості 

підписників та підвищення інтерактивності комунікаційної взаємодії. З цією 

метою були розроблені конкретні заходи щодо оптимізації контенту, 

активізації інтернет-аудиторії та розміщення таргетованої реклами. 

Передбачається, що впровадження рекомендованих заходів буде 

сприяти розширенню кола підписників ТОВ «Шафран - Еліт» в Instagram, 

залученню клієнтів за рахунок інформування про знижки в мережі Instagram 

і, як наслідок, отриманню компанією додаткового прибутку. В майбутньому 

планується продовжувати ведення аккаунта і розміщувати якісний контент, 

залучати нових підписників і проводити різні конкурси. 

 

3.3. Вплив запропонованого заходу на результати діяльності 

підприємства 

 

Оцінка впливу запропонованого заходу на результати діяльності 

підприємства є ключовим етапом у розробці та впровадженні стратегічних 

рішень. Для ТОВ «Шафран - Еліт», яке спеціалізується на виробництві 

харчових продуктів, запропоновані заходи спрямовані на підвищення 

ефективності управління брендом, посилення його ринкових позицій та 

оптимізацію маркетингових процесів. Економічний і стратегічний ефект 

таких заходів проявляється у збільшенні доходів, покращенні впізнаваності 

бренду серед споживачів та забезпеченні довгострокової фінансової 

стабільності. Враховуючи специфіку діяльності підприємства, аналіз впливу 

запропонованих ініціатив дозволяє оцінити їхню результативність, 

прогнозувати потенційні ризики та виявляти додаткові можливості для 

розвитку. Зокрема, запропонований захід є не лише інструментом комунікації 

зі споживачами, але й важливою складовою підвищення 

конкурентоспроможності підприємства. Проведений аналіз визначить роль 
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заходу у забезпеченні збалансованого зростання бізнесу та сформує основу 

для майбутніх інноваційних ініціатив. 

У табл. 3.5 наведені дані впливу запропонованого заходу – покращення 

просування бренду в соціальних мережах на основні показники діяльності 

підприємства. 

Таблиця 3.5 

Вплив просування бренду в соціальних мережах на основні показники 

діяльності ТОВ «Шафран - Еліт» 

№ 

з/п 

Показники Од.вим. до 

впровадже

ння 

після 

впровадж

ення 

(проект) 

Відхилення 

абсолют

не 

відносне 

1.  Обсяг виробництва в 

діючих цінах  

тис.грн. 
254 827 280 000 +25 173 +9.9% 

2.  Чистий дохід від 

реалізації основної 

продукції  

тис.грн. 

254 827 285 000 +30 173 +11.8% 

3.  Повні витрати  тис.грн. 229 344 245 000 +15 656 +6.8% 

4.  Прибуток від 

операційної діяльності  

тис.грн. 
25 483 40 000 +14 517 +57.0% 

5.  Чистий прибуток  тис.грн. 20 000 35 000 +15 000 +75.0% 

6.  Середньорічна 

вартість основних 

засобів  

тис.грн. 

70 000 75 000 +5 000 +7.1% 

7.  Середньорічна 

вартість активів  

тис.грн. 
150 000 160 000 +10 000 +6.7% 

8.  Середньорічна 

вартість власного 

капіталу  

тис.грн. 

100 000 108 000 +8 000 +8.0% 

9.  Продуктивність праці 

основної продукції  

грн./осіб 
520 000 570 000 +50 000 +9.6% 

10.  Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації основної 

продукції  

грн. 

0.90 0.86 -0.04 -4.4% 

11.  Віддача основни 

засобів  

грн./грн. 
3.64 3.80 +0.16 +4.4% 

12.  Рентабельність 

діяльності (продажів)  

% 
8.0 12.3 +4.3 +53.8% 

13.  Рентабельність активів  % 13.3 21.9 +8.6 +64.7% 

14.  Рентабельність 

власного капіталу  

% 
20.0 32.4 +12.4 +62.0% 

15.  Рентабельність 

продукції  

% 
8.5 12.3 +3.8 +44.7% 
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аблиця 3.5 ілюструє позитивний вплив заходів із просування бренду в 

соціальних мережах на основні показники діяльності ТОВ «Шафран - Еліт», 

висвітлюючи зміни як у фінансових, так і у виробничих аспектах роботи 

підприємства. Запропоновані ініціативи, орієнтовані на покращення 

впізнаваності та лояльності споживачів до бренду, демонструють значне 

підвищення обсягів виробництва та фінансової стабільності компанії. 

Після реалізації заходів обсяг виробництва у діючих цінах зріс на 25 

173 тис. грн, або на 9.9%, у порівнянні з базовим періодом. Це свідчить про 

ефективність маркетингових ініціатив, які не лише стимулювали попит, але й 

забезпечили зростання виробничих можливостей підприємства. Паралельно з 

цим чистий дохід від реалізації продукції збільшився на 11.8%, що 

підтверджує успішність комунікаційної кампанії з акцентом на розширення 

цільової аудиторії. 

Повні витрати також зазнали зростання, яке склало 15 656 тис. грн, або 

6.8%, що пов’язано із необхідністю додаткових інвестицій у виробничий 

процес та маркетингову активність. Однак позитивний фінансовий ефект 

перевищив це зростання витрат, що знайшло відображення у значному 

підвищенні прибутковості підприємства. Зокрема, прибуток від операційної 

діяльності зріс на 57.0%, що підкреслює результативність запропонованих 

заходів. 

Чистий прибуток підприємства зріс на 75.0%, досягнувши 35 000 тис. 

грн. Це забезпечує ТОВ «Шафран - Еліт» значну фінансову стійкість і 

формує додаткові ресурси для подальшого розвитку. Крім того, показники 

продуктивності праці основної продукції збільшилися на 9.6%, що є 

наслідком не лише підвищення обсягів виробництва, але й покращення 

управління виробничими ресурсами. 

Витрати на 1 грн чистої виручки від реалізації основної продукції 

знизилися на 4.4%, що свідчить про ефективне управління витратами та 

раціональне використання ресурсів. Віддача основних засобів також зросла, 
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підтверджуючи покращення ефективності використання активів 

підприємства. 

Рентабельність діяльності, активів, власного капіталу та продукції 

продемонструвала суттєве зростання, що підкреслює загальне підвищення 

прибутковості бізнесу та стабільності фінансових результатів. Наприклад, 

рентабельність продажів збільшилася на 53.8%, а рентабельність власного 

капіталу – на 62.0%, що відображає високий рівень ефективності 

впроваджених заходів. 

Аналіз впливу запропонованого заходу із просування бренду ТОВ 

«Шафран - Еліт» у соціальних мережах демонструє його високу ефективність 

у покращенні основних показників діяльності підприємства. Після 

впровадження ініціативи спостерігається значне зростання обсягу 

виробництва, чистого доходу від реалізації продукції та прибутку, що 

підтверджує успішність заходу в створенні додаткового попиту та 

оптимізації маркетингових процесів. Підвищення впізнаваності бренду серед 

широкої аудиторії через сучасні комунікаційні платформи сприяло 

зміцненню позицій підприємства на ринку та покращенню його фінансової 

стабільності. 

Економічна результативність заходу також відображається у зростанні 

продуктивності праці та рентабельності діяльності, що свідчить про 

раціональне використання ресурсів і підвищення ефективності виробничих 

процесів. Скорочення витрат на 1 грн чистої виручки та покращення віддачі 

основних засобів підтверджують, що запропоновані заходи дозволяють 

оптимізувати витрати, забезпечуючи додаткову вигоду для підприємства. 

Стратегічна важливість заходу полягає у формуванні довгострокових 

конкурентних переваг бренду «Шафран - Еліт» через посилення його іміджу, 

лояльності клієнтів і доступу до нових сегментів ринку. Ефективна 

комунікація із цільовою аудиторією через соціальні мережі створює 

сприятливі умови для подальшого зростання бізнесу та розширення його 

ринкової частки. 
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Таким чином, результати аналізу підтверджують економічну та 

стратегічну доцільність заходу, спрямованого на просування бренду ТОВ 

«Шафран - Еліт». Він забезпечує не лише короткострокове покращення 

показників діяльності, але й закладає основу для стійкого розвитку 

підприємства у довгостроковій перспективі. Інтеграція даних практик у 

бізнес-модель компанії дозволяє підвищити її адаптивність до ринкових змін 

та забезпечити стабільне фінансове зростання. 

 

Висновки до розділу 3 

 

Розділ 3 присвячений комплексному аналізу та розробці ефективних 

шляхів удосконалення стратегії розвитку бренду ТОВ «Шафран Еліт». В 

умовах високої конкуренції на ринку харчових продуктів підприємству 

важливо впроваджувати інноваційні підходи, які сприяють зміцненню його 

позицій, покращенню іміджу бренду та підвищенню лояльності споживачів. 

У цьому контексті вдосконалення стратегії розвитку бренду є ключовим 

завданням для забезпечення довгострокового успіху та фінансової 

стабільності. 

У розділі було проаналізовано напрями вдосконалення існуючих 

стратегічних практик, зокрема інтеграцію інноваційних комунікаційних 

інструментів, таких як соціальні мережі та цифрові платформи. Це дозволяє 

підприємству не лише адаптуватися до змін у поведінці споживачів, але й 

розширити охоплення аудиторії, формуючи довіру до бренду. Економічне 

обґрунтування запропонованого заходу продемонструвало його доцільність, 

враховуючи потенціал для збільшення доходів, оптимізації виробничих 

процесів і підвищення загальної ефективності діяльності. 

Результати аналізу показують, що впровадження проекту рекламної 

кампанії у соціальних мережах позитивно впливає на ключові показники 

роботи підприємства. Зростання обсягів виробництва, чистого доходу, 

прибутковості та продуктивності праці підтверджує ефективність заходу в 
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контексті створення додаткової економічної вигоди та забезпечення 

конкурентних переваг. Крім того, покращення фінансових показників сприяє 

зміцненню стійкості бізнесу та відкриває можливості для подальших 

стратегічних ініціатив. 
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ВИСНОВКИ І ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Економічна сутність стратегії розвитку бренду підприємства визначає її 

як ключовий інструмент створення доданої вартості, підвищення 

конкурентоспроможності та формування лояльності споживачів. Стратегія 

бренду забезпечує довгострокову фінансову стабільність і створює основу 

для зростання, інтегруючи економічні, маркетингові та управлінські підходи. 

Класифікація стратегій розвитку бренду включає різні моделі, серед 

яких стратегія розширення бренду, ребрендинг, диверсифікація продуктового 

портфеля та зміцнення його позицій через інноваційні комунікації. Вибір 

конкретної стратегії залежить від цілей підприємства, ринкової ситуації та 

очікувань споживачів. 

Фактори, що впливають на формування стратегії розвитку бренду, 

охоплюють внутрішні і зовнішні умови. Серед них - специфіка продукції, 

рівень конкуренції, тенденції ринку, поведінка споживачів, фінансові ресурси 

підприємства та його управлінський потенціал. Урахування цих факторів 

дозволяє створити ефективну стратегічну модель. 

Методичні підходи до оцінки ефективності стратегії розвитку бренду 

базуються на якісних і кількісних показниках. Використання таких методів, 

як Interbrand, аналіз фінансових результатів, опитування споживачів та 

маркетингові дослідження, забезпечує об'єктивну оцінку впливу бренду на 

загальну результативність підприємства. 

Загальна характеристика діяльності ТОВ «Шафран Еліт» демонструє 

його високий рівень спеціалізації у виробництві харчових продуктів, а також 

стабільність на ринку. Підприємство активно розвиває бренд, 

зосереджуючись на задоволенні потреб споживачів та впровадженні 

інновацій. 

Аналіз господарської діяльності ТОВ «Шафран Еліт» підтверджує 

значну ефективність операційного управління, спрямованого на оптимізацію 

виробничих процесів та підвищення фінансової стабільності. Досягнення 
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підприємства у розширенні ринкової частки є результатом послідовної 

роботи з бренд-стратегією. 

Оцінка фінансових результатів та стану підприємства показує 

позитивну динаміку основних показників, таких як чистий прибуток, 

рентабельність продукції та активів. Ці результати свідчать про стійкість 

бізнесу, а також про важливість бренду як стратегічного активу для 

забезпечення успіху. 

Ефективність стратегії розвитку бренду на підприємстві 

підтверджується результатами маркетингових досліджень, які демонструють 

високу впізнаваність бренду, лояльність споживачів та зростання обсягів 

продажів. Ці дані свідчать про значущість брендової діяльності у формуванні 

довгострокової конкурентної переваги. 

Напрями вдосконалення стратегії включають розширення цифрових 

комунікацій, посилення маркетингової активності та впровадження інновацій 

у процес формування і просування бренду. Це дозволить підприємству 

підтримувати стабільний розвиток та ефективно реагувати на ринкові 

виклики. 

Економічне обґрунтування впровадження заходів демонструє їхню 

доцільність, зокрема через позитивний вплив на фінансові показники та 

загальну результативність діяльності. Інвестиції у бренд дозволяють 

генерувати додатковий дохід, оптимізувати витрати та створювати нові 

можливості для зростання. 

Вплив запропонованого заходу на показники діяльності підприємства 

виявляється у збільшенні обсягів виробництва, чистого прибутку, 

рентабельності продажів та активів. Це підтверджує ефективність 

запропонованих ініціатив у зміцненні позицій бренду «Шафран Еліт» на 

ринку. 
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ДОДАТКИ 

 

Додаток А 

Анкетні питання: 

1. Чи чули Ви про бренд «Шафран Еліт»? 

Так 

Ні 

2. Як Ви оцінюєте впізнаваність бренду «Шафран Еліт» у порівнянні 

з конкурентами? 

Висока 

Середня 

Низька 

3. Чи купували Ви продукцію бренду «Шафран Еліт»? 

Так, регулярно 

Так, інколи 

Ні, не купував 

4. Наскільки Ви задоволені якістю продукції бренду «Шафран Еліт»? 

Дуже задоволений 

Задоволений 

Не задоволений 

5. Чи готові Ви порекомендувати бренд «Шафран Еліт» своїм 

знайомим? 

Так 

Ні 

 


