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У статті досліджено ділову репутацію тор-
говельного підприємства з метою визначення 
змісту її основних процесів. Розглянуті та 
охарактеризовані основні компоненти ділової 
репутації, визначено їх особливості. Дослі-
джено контактні аудиторії ділової репута-
ції торговельного підприємства. Визначено 
параметри репутації залежно від контактної 
аудиторії. Це дає можливість виявити сильні 
та слабкі сторони за окремими компонен-
тами репутації, визначити вплив інформа-
ційних повідомлень та покращити фінансові 
результати діяльності підприємства.
Ключові слова: ділова репутація підпри-
ємства, компоненти репутації, контактні 
аудиторії ділової репутації підприємства, 
імідж, ефективність.

В статье исследована деловая репутация 
торгового предприятия с целью опреде-
ления содержания ее основных процессов. 
Рассмотрены и охарактеризованы основ-
ные компоненты деловой репутации, опре-
делены их особенности. Исследованы кон-
тактные аудитории деловой репутации 
предприятия. Определены параметры репу-
тации в зависимости от контактной ауди-

тории. Это дает возможность выявить 
сильные и слабые стороны по отдельным 
компонентам репутации, определить вли-
яние информационных сообщений и улуч-
шить финансовые результаты деятельно-
сти предприятия.
Ключевые слова: деловая репутация пред-
приятия, компоненты репутации, контакт-
ные аудитории деловой репутации предпри-
ятия, имидж, эффективность.

The business reputation of trade enterprise was 
researched for the purpose of determining the 
content of its core processes. The main compo-
nents of goodwill were examined and described 
and their characteristics were determined. The 
contact audience business reputation enterprise 
was researched. The parameters of reputation, 
depending on the audience contact were deter-
mined. This makes it possible to identify the 
strengths and weaknesses of reputation’s indi-
vidual components, to determine the impact of 
information and communications for improving 
the trade enterprise financial results.
Key words: business reputation of the 
enterprise, components of reputation, contact 
audience goodwill enterprise, image, efficiency.

Постановка проблеми. Як показують останні 
результати досліджень ділової репутації торго-
вельних підприємств, її рівень коливається в тому 
числі і за рахунок плідної праці над окремими її 
параметрами та компонентами. Недоліки мето-
дичного інструментарію суттєво впливають на кін-
цевий результат, а недостатність конкретизації не 
дає змогу підприємствам ефективно працювати з 
контактними аудиторіями.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сьогодні в економічній літературі немає загаль-
ноприйнятих рекомендацій щодо роботи над ком-
понентами та параметрами ділової репутації під-
приємства. Теоретичних досліджень існує багато, 
але їх систематизація та конкретизація сфери 
використання отримують поступове висвітлення 
в дослідженнях вітчизняних і зарубіжних авторів. 
Насамперед ці питання певною мірою розкрито в 
працях Т. Ахтямова, Н. Бонг, Є. Буніна, І. Решет-
нікова, О.  Гребешкової, Г. Даулінга, А. Іванова, 
В. Шкардуна та А. Школіна, Ж. Зобкової, А. Пахо-
мова, О. Пахомової та інших вчених 

Постановка завдання. Метою статті є роз-
криття змісту основних процесів ділової репутації 
торговельного підприємства, визначення її осно-
вних компонентів та параметрів, дослідження кон-
тактних аудиторій.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Ділова репутація для підприємства є рідкісним та 
унікальним активом, який неможливо придбати 

чи отримати без докладання певних зусиль. Вона 
набувається у процесі розвитку і невід’ємна від її 
носія [1]. Саме тому одного процесу формування 
ділової репутації недостатньо. Активне удоско-
налення своєї продукції, налагодження зв’язків з 
контрагентами, клієнтами, представниками ЗМІ, 
гнучкість у пристосуванні до факторів зовнішнього 
середовища, налагодження та покращення мікро-
клімату у колективі – все це є роботою з удоскона-
лення результативності діяльності підприємства, а 
отже, і розвитку репутації.

Для забезпечення якісного та ефективного 
управління діловою репутацією підприємства 
необхідно володіти інформацією щодо її струк-
тури, основних процесів, компонентів, особливос-
тей функціонування та інших складових.

Узагальнюючи результати дослідження авторів 
щодо основних процесів управління діловою репу-
тацією, представимо їх зміст у вигляді таблиці 1.

Відповідно до визначеної проблематики щодо 
виявлення характерних рис і властивостей ділової 
репутації як об’єкта управління вважаємо необ-
хідним застосування методу декомпозиції, що 
дає змогу умовно розділити ділову репутацію на 
окремі частини задля більш конкретного визна-
чення дій, які визначатимуть зміст управління нею.

К. Щербакова, використовуючи дослідження 
International Reputation Institute (IRI), наголошує на 
компонентах ділової репутації, що впливають на 
успіх підприємства. Причому на територіях країн 
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СНД також актуальні ці дослідження, що підтвер-
джується результатами рейтингу репутації підпри-
ємств «Експерт-100», де були використані такі ж 
компоненти ділової репутації, що і в IRI [2].

Репутація будь-якої підприємства, згідно з під-
ходом IRI, складається з шести компонентів, які 
беруться до уваги цільовими групами під час фор-
мування стійкої думки про об’єкт: емоційна при-
вабливість, якість обслуговування, відносини з 
партнерами, репутація керівництва, соціальна від-
повідальність, характеристики фінансового стану 
(рис. 1) [3].

Наведені на рис. 1. складові дають змогу ствер-
джувати, що репутація підприємства  – поняття 
багатогранне та складне. Усі її компоненти пов’язані 
між собою і тільки в комплексі можуть забезпечити 
адекватне враження про підприємство.
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Соціальна відповідальність 

Відносини з контактними аудиторіями 

Емоційна привабливість 

Репутація керівництва 

Якість продукції та послуг 

Фінансові показники 

Рис. 1. Основні компоненти  
ділової репутації підприємства

Джерело: складено за матеріалами [3]

Домінуючий у сучасній науковій і діловій літе-
ратурі погляд на склад ділової репутації у вигляді 
іміджу (емоційної характеристики) та гудвілу (або 
її кількісної оцінки) необґрунтовано обходить сто-
роною джерело їх формування на підприємстві, 
яким, на думку О. Гребешкової, є організаційна 
культура [3]. Розглядаючи цей підхід, на наш 
погляд, можна погодитися не з усіма вищенаве-
деними аспектами. Так, нами було розглянуто 
взаємозв’язок ділової репутації з іміджем, гудві-
лом, але ми не погоджуємося з твердженням, що 
ці поняття є складовими ділової репутації. Водно-
час погоджуємось з тим, що висока організаційна 
культура є невід’ємною умовою створення пози-
тивної ділової репутації.

Повертаючись до компонентів, які впливають 
на складення думки про підприємство, розгля-
немо їх характеристику.

Емоційна привабливість  – це, на наш погляд, 
формування такого стилю підприємства, який би 
за всіма параметрами був привабливим для його 
контактних груп.

Погоджуючись з такими авторами, як І. Голь-
дман та Н. Добробабенко, щодо значення фірмо-
вого стилю іміджу для споживчих переваг, заува-
жимо, що і фірмовий стиль ділової репутації також 
має такі самі параметри, адже взаємозв’язок між 
іміджем і репутацією очевидний.

Якість продукції. Споживачі, купуючи товар під-
приємства, складають уявлення про його харак-
теристики, якими, на їх думку, володіє товар. І. 
Решетнікова відносить до характеристик товару 
його функціональну цінність (основну вигоду) та 
додаткові послуги (атрибути) [4].

Таблиця 1
Зміст процесів управління діловою репутацією підприємства 

Зміст процесів управління діловою репутацією
Формування Розвиток Оцінка Коригування

–	 готовність до змін; мож-
ливе коригування стратегії;
–	 усвідомлення мате-
ріального прояву, мож-
ливості виміру ділової 
репутації;
–	 вчасна реакція на вплив 
факторів зовнішнього і 
внутрішнього середовища;
–	 налагодження 
взаємозв’язків з контак-
тними аудиторіями;
–	 структуризація складо-
вих ділової репутації;
–	 готовність до публічної 
діяльності.

–	 систематичне і безпе-
рервне управління репута-
цією;
–	 уповноваження наявних 
фахівців (або залучення 
нових) займатися управ-
лінням ділової репутації;
–	 удосконалення продук-
ції, цінової політики, пошук 
нових вигідніших потуж-
ностей виробництва;
–	 налагодження / під-
тримка взаємозв’язків з 
контактними аудиторіями;
–	 переймання досвіду 
управління діловою 
репутацією на прикладі 
зарубіжних підприємств.
–	 пошук нових можливос-
тей подальшого розвитку 
підприємства / його репу-
тації.

–	 своєчасність діагнос-
тики ділової репутації;
–	 публічність – реальність 
даних, а не рекламний 
трюк;
–	 оцінка проводиться екс-
пертами і ґрунтується на 
багатьох складових;
–	 визначення методу про-
ведення оцінки;
–	 оцінка ділової репутації 
підприємств-конкурентів з 
метою покращення резуль-
татів діяльності свого 
підприємства, переймання 
досвіду з удосконалення 
методичного апарату. 

–	 здійснення контролю за 
діяльністю підприємства, 
звертання уваги на стан 
зовнішнього і внутрішнього 
середовища;
–	 своєчасна реакція на 
зміни;
–	 коригування ділової 
репутації у зв’язку зі змі-
нами (наприклад, пошук 
нових зв’язків, зниження / 
підвищення цін, удоскона-
лення системи управління 
репутацією).

Джерело: розроблено автором
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Особливо важливим для підприємства є дотри-
мання вимог нормативних документів щодо якості 
товарів та кулінарної продукції, адже порушення 
неодмінно матимуть наслідки у вигляді втрати 
довіри споживачів чи контрагентів.

Відносини з партерами. Група таких авторів, як 
О. Бурбело, Д. Солоха та А. Зінченко, розглядає в 
цьому аспекті як зовнішніх партнерів і постачаль-
ників, так і співробітників підприємства [5]. Вони 
пояснюють це тим, що постачальники та партнери 
за проектами, як правило, знайомі з тією стороною 
підприємства, яка не висвітлюється в рекламі, 
засобах масової інформації, а якщо підприємство 
не приділяє достатньо уваги роботі із зовнішніми 
партнерами, то воно фактично закладає у власну 
репутацію великий ризик.

Водночас співробітники підприємства мають 
доступ до інформації, яка є конфіденційною, тому 
першочерговим завданням є і налагодження міц-
ного взаємозв’язку з працівником, і контроль за 
його діями, і довіра до нього, тобто дії, які змушують 
персонал підприємства почувати себе комфортно 
і зручно, отримувати матеріальну та моральну 
вигоду. На нашу думку, репутацією підприємства 
повинен перейматися кожен працівник будь-якої 
ланки, будь-якого рівня ієрархії. Адже якщо про-
давець-консультант не відповідає вимогам чем-
ної, привітної та обізнаної у питаннях характерис-
тик товарів людини, то роботу менеджера вищого 
рівня можна вважати неефективною. Тобто керів-
ництво торговельного підприємства повинно роз-
робити чітку схему набору, навчання та періо-
дичного контролю персоналу задля уникнення 
будь-яких проблем, пов’язаних з ним.

Репутація керівництва. Перш ніж вимагати 
високої організаційної культури від підлеглих, 
керівники мають самі показувати позитивний 
приклад. Сьогодні ще існує стереотип, що керів-
ник – це «обличчя» підприємства, тому необхідно 
дотримуватись норм поведінки, які відповідають 
першій особі підприємства. Звісно, талановитий 
керівник, який може добре організувати порядок на 
підприємстві, налагоджену схему управління, яка 
б чітко функціонувала, лояльну програму набору 
та навчання персоналу, необов’язково відповідає 
стандарту педантичного управлінця, який все три-
має під власним контролем. Але результати його 
роботи очевидні, а отже, деякі недоліки характеру 
чи поведінки йому вибачають підлеглі, орієнтую-
чись на міцний авторитет та позитивну репутацію.

Неабиякий вплив на репутацію торговельного 
підприємства через репутацію її керівника чинять 
засоби масової інформації. Особисте життя, ділові 
стосунки з партнерами, корпоративні заходи керів-
ника великого підприємства – все це стає відомим 
громадськості через газети, журнали, телеба-
чення, Інтернет тощо. Недобросовісні конкуренти 
можуть замовляти матеріали, які зовсім не відпові-

дають дійсності та можуть нанести шкоду репута-
ції. Отже, дуже важливо не тільки грамотно керу-
вати підприємством, його процесами та зв’язками, 
але й активно займатись підтриманням та примно-
женням його репутації та своєї власної за допомо-
гою налагодження зв’язків із суспільством, благо-
дійності, просто плідної праці у певній галузі задля 
суспільної потреби.

Наступним компонентом репутації компанії є 
соціальна відповідальність. Продовжуючи сказане 
вище, наголошуємо на проблемі, яка постає перед 
багатьма підприємствами в аспекті надання допо-
моги організаціям, які її потребують, тобто благо-
дійності. Звісно, високо оцінюється робота підпри-
ємств, які вкладають кошти в благодійність. Це 
можна здійснювати декількома способами: закла-
денням відсотку на благодійність у вартість товару, 
перерахуванням коштів з прибутку підприємства 
(разовим або періодичним) тощо. Щоправда, 
неважливо, яким саме чином, а важливо, що під-
приємство дійсно комусь допоможе. Проте, на 
жаль, існують ситуації, коли зібрані такими зусил-
лями кошти йдуть зовсім не на ті заходи, на які 
були передбачені. Йдеться про різні фінансові 
махінації з боку недобросовісних підприємців, які 
використовують співучасть персоналу на свою 
користь. Дослідження П. Макаренко показують, що 
одним з негативних наслідків участі українського 
бізнесу в громадських ініціативах 36% керівників 
підприємств (щоправда, АПК) назвали можливість 
нецільового використовування допомоги одержу-
вачами. «Таким чином, для забезпечення ефек-
тивності суспільних ініціатив і закріплення репу-
тації соціально відповідального бізнесу важливо 
підходити до витрат на соціальні потреби як до 
інвестицій: знайти тих, кому вони потрібні, вивчити 
потреби, розробити план співпраці, звітності і 
освітлення результатів» [6. с. 91].

І. Решетнікова виділяє низку переваг соціальної 
відповідальності перед суспільством: покращення 
фінансових показників, скорочення операційних 
витрат, покращення іміджу і репутації брендів, 
підвищення продажів та лояльність споживачів, 
зниження плинності кадрів, підвищення мотивації 
співробітників та скорочення тиску з боку органів, 
що займаються перевірками [4, с. 105–107].

Фінансова відповідальність також є невід’ємним 
фактором, який впливає на репутацію підпри-
ємства, особливо в тих випадках, коли вони є не 
тільки результатом його діяльності, але й осно-
вою цієї діяльності (наприклад, у банках та інших 
фінансових організаціях). Водночас на основі 
фінансових показників можна робити висновки 
про успішність роботи будь-якого підприємства. 
На основі фінансових звітів підприємства аналі-
тики можуть зробити аналіз його господарської 
діяльності та дізнатися, в якому стані знаходяться 
активи, наскільки великі зобов’язання та наскільки 
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підприємство готове до надзвичайних ситуацій. 
Ця інформація не розповсюджується споживачам 
товарів, але вона стає відомою партнерам, інвес-
торам, і ризик може виявитися невиправданим. 
Тому, на наш погляд, краще здійснювати контроль 
за усіма сторонами діяльності, включаючи фінан-
сову, прагнучи створити чи зберегти міцну пози-
тивну репутацію.

Ще одним фактором, що відноситься до фінан-
сових показників та може впливати на репутацію 
підприємства, є оплата праці персоналу. Здатність 
високо оцінювати роботу своїх підлеглих сама по 
собі свідчить про успішні справи підприємства як 
співробітникам, так і зовнішнім спостерігачам.

На нашу думку, доцільно до важливих компо-
нентів ділової репутації віднести також організа-
ційну культуру. Кожен працівник торговельного 
підприємства є його представником перед різ-
ними контактними аудиторіями. Отже, колектив 

працівників повинен бути висококваліфікованим, 
взаємно ввічливим, організованим, пунктуальним, 
згуртованим, оптимістичним, з повагою ставитися 
до керівництва та один до одного, тобто мати 
високу організаційну культуру. Без цієї складової 
неможливо уявити торговельне підприємство з 
позитивною діловою репутацією. Вважаємо, що 
важливим аспектом в цьому питанні повинно бути 
створення положення про персонал або спеціаль-
ного розділу у статуті підприємства, який би регу-
лював відносини працівників та містив інформа-
цію про основні правила на підприємстві.

Узагальнюючи результати проведеного дослі-
дження, можна визначити зміст компонентів діло-
вої репутації для торговельного підприємства 
(табл. 2).

Розглянуті компоненти дають змогу ширше 
вивчити закономірності та виявити тенденцію роз-
витку ділової репутації в торговельному підприєм-

Таблиця 2
Зміст компонентів ділової репутації для торговельного підприємства 

Компоненти ділової 
репутації Зміст компонентів ділової репутації для торговельного підприємства

Емоційна привабливість
–	 загальноприйнята форма фірмового одягу з логотипом підприємства;
–	 фірмовий стиль (вивіски, реклама, кольори, обладнання, додаткові програми, 
регулярні знижки, розпродажі, картки постійних покупців тощо).

Якість товарів і послуг 

–	 контроль якості продукції (власного виробництва);
–	 контроль за термінами зберігання;
–	 особливий контроль за кулінарною продукцією;
–	 дотримання вимог нормативних документів;
–	 контроль за якістю обслуговування споживачів.

Відносини з партнерами

–	 налагодження / підтримка взаємозв’язків із зовнішніми партнерами (постачаль-
никами, кредиторами, торговельними представниками та ін.);
–	 регулярні семінари для працівників усіх рівнів (баланс між контролем та довірою);
–	 розробка схеми набору, навчання, контролю персоналу.

Репутація керівництва

–	 налагодження системи управління (чіткість і прозорість);
–	 наявність статуту підприємства, вимогам якого відповідає весь персонал підпри-
ємства, зокрема і керівництво;
–	 міцний авторитет у підлеглих;
–	 комунікабельність;
–	 здатність швидко приймати управлінські рішення та регулювати відносини із 
зовнішніми партнерами будь-якого рівня;
–	 підтримка та примноження позитивної репутації підприємства і своєї власної;
–	 участь у благодійності, спонсорстві;
–	 ініціатива.

Соціальна відповідальність

–	 благодійність;
–	 участь у різноманітних заходах міста, району, області;
–	 участь у державних соціальних програмах;
–	 приймання на роботу та навчання інвалідів та соціально незахищених громадян;
–	 зниження плинності кадрів;
–	 підвищення мотивації співробітників;
–	 організація корпоративних заходів на добровільній основі.

Фінансова відповідальність
–	 відповідальність перед інвесторами, партнерами, контролюючими органами;
–	 всебічний контроль за усіма сторонами;
–	 оцінка працівників у вигляді високої оплати праці, соц. пакету.

Організаційна культура

–	 висока кваліфікація працівників;
–	 компетентність у своїй спеціалізації;
–	 знання асортименту;
–	 ввічливість, посмішка;
–	 пунктуальність, організованість;
–	 згуртованість колективу, відповідність вимогам підприємства до персоналу.

Джерело: розроблено автором
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стві. Але для ефективного управління недостат-
ньо володіти знаннями лише про складові об’єкту, 
необхідно виявити аудиторію тих, хто впливає на 
ці складові. В цьому випадку йдеться про контак-
тні аудиторії підприємства з точки зору його діло-
вої репутації.

Залежно від спеціалізації підприємства кожна 
контактна аудиторія має потребу в певній інформа-
ції, що стосується окремих сторін його діяльності 
та вказує на багатогранність та складність поняття 
«ділова репутація підприємства», а не просто на 
сприйняття її як черговий результат діяльності під-
приємства за певний період.

Для різних контактних аудиторій важливі різні 
якості підприємства, пов’язані зі специфічним 
сприйняттям окремих сторін [7. с. 32].

Основними контактними аудиторіями ділової 
репутації підприємства О. Родіонов вважає такі: 
міжнародні, громадські, суспільні організації, дер-
жавні і адміністративні установи, інвестори, парт-
нери, конкуренти та споживачі (рис. 2).

О. Дуброва, виділяючи контактні аудиторії діло-
вої репутації підприємства (інвестори, кредитори, 
персонал, споживачі, органи влади, акціонери, 
постачальники, дистриб’ютори, сервісні органі-
зації), одразу поєднує їх з параметрами репута-
ції, завдяки чому стає зрозумілим взаємозв’язок 
між цими двома категоріями (рис. 3). На її думку, 
сприйняття значимості тієї чи іншої складової 
позитивної ділової репутації залежить від контак-
тної аудиторії, системи цінностей бізнес-суспіль-
ства, масштабів бізнесу, особливостей ринків, де 
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Рис. 2. Основні контактні аудиторії ділової репутації підприємства 

Джерело: складено автором за матеріалами [18]

Рис. 3. Параметри репутації залежно від контактної аудиторії

Джерело: складено автором за матеріалами [8]
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Найбільш вагомі параметри репутації 

Інвестори 

•Відкритість та прозорість компанії; 
•Динаміка розвитку компанії; 
• Рівень корпоративного управління; 
•Професіоналізм менеджерів, репутація партнерів; 
•Наявність ефективно реалізованих управлінських рішень. 

Кредитори Динаміка фінансових показників 

Персонал •Умова та оплата праці, мотиваційні механізми; 
•Система роботи з персоналом; 

Споживачі •Відповідність заявленій якості продукції (послуг) 
•Співвідношення ціни та якості 

Органи влади •Рівень соціальної відповідальності 
•Робота в рамках законодавчого поля 

Акціонери •Зростання прибутковості капіталовкладень 
•Репутація та професіоналізм топ-менеджменту 

Постачальники, 
дистриб’ютори, 

ін. 
Репутація топ-менеджменту та компанії в цілому як 
надійного партнера 
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працює підприємство, співробітництва із закор-
донними партнерами [8].

З метою вивчення контактних аудиторій діло-
вої репутації визначено, що найбільш важливими 
для торговельного підприємства є споживачі, які 
визначають ціннісні орієнтири формування його 
концепції; персонал, який представляє підпри-
ємство як організацію, тобто уособлює його як 
суб’єкта економічної діяльності.

Не менш важливими є постачальники, від 
роботи яких залежить своєчасність поставок необ-
хідних товарів; державні установи, громадські 
організації, які контролюють дотримання законо-
давства, а також інвестори, міжнародні і вітчизняні 
партнери, кредитори, конкуренти (рис. 4).

Взаємозв’язок між цільовими аудиторіями та 
складовими репутації має стратегічний характер, 
адже специфіка цільової групи у зв’язку зі спеці-
алізацією підприємства є запорукою формування 
параметрів репутації.

Важливим кроком для розвитку торговельного 
підприємства є також співпраця з потенційними 

інвесторами та розробка програми щодо їх залу-
чення. Для цього необхідно визначити чіткі дії під-
приємства у напрямі зацікавленості ним інвесто-
рів.

До таких дій відноситься забезпечення інфор-
маційної доступності фінансових показників діяль-
ності підприємства, їх прозорість, достовірність. 
Потенційний інвестор зацікавлений у відкритості 
інформації про підприємство, тобто про те, як 
воно розвивається і що для цього здійснює, на 
якому рівні знаходиться менеджмент підприєм-
ства, як він організований і чи ефективні його дії 
та рішення для роботи та розвитку підприємства.

Висновки з проведеного дослідження. Таким 
чином, визначення ділової репутації підприємства 
як одного з об’єктів управління є актуальним в 
умовах сьогодення. Формування ділової репутації 
торговельного підприємства буде залежати від її 
складових, контактних аудиторій та факторів як 
зовнішнього, так і внутрішнього середовища.

Основними контактними аудиторіями, що здій-
снюють вплив на репутацію торговельного підпри-

Рис. 4. Характеристика контактних аудиторій  
ділової репутації торговельного підприємства 

Джерело: розроблено автором

 Точки перетину взаємних інтересів контактних аудиторій з підприємством щодо 
його ділової репутації 

Покупці Постачальники Персонал 

Державні установи, 
громадські організації 

Інвестори, кредитори, 
конкуренти 

- рівень доходу; 
- уподобання; 
- кругозір; 
- вік; 
- стать; 
- віддаленість від 
підприємства; 
- частота відвідувань; 
- наявність 
транспорту та ін. 

- дотримання 
законодавства; 
- проведення соціальних 
акцій 
- організація розпродажів 
на вигідних умовах для 
споживачів; 
- взаємодія з органами 
влади під час організації 
спонсорської допомоги; 
- благодійність тощо. 
 

- якість 
обслуговування; 
- привітність; 
- стать; 
- вік; 
- необхідний фоп; 
- організація 
навчання та 
перенавчання; 
- організація 
дозвілля, путівки, 
корпоративи. 
 

- якість товару, 
асортимент; 
- ціна товару; 
- співвідношення 
«ціна-якість»; 
- налагодженість та 
зручність системи 
постачання; 
- надійність; 
- альтернативи та ін. 

Вітчизняні та 
міжнародні партнери 

- розробка програм 
взаємодії та 
взаємодопомоги; 
- вивчення досвіду 
управління 
підприємством; 
- антикризове 
управління. 
 

- наявність конкурентів 
та вивчення організації їх 
діяльності; 
- прозорість фінансових 
операцій; 
- вивчення потенційних 
інвесторів та розробка 
програми щодо їх 
зацікавленості 
підприємством. 
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ємства, є споживачі, персонал, постачальники, 
державні установи і організації, вітчизняні і між-
народні партнери, інвестори, кредитори та конку-
ренти. Їх вивчення та вміле використання інформа-
ції про них дасть змогу розвиватися підприємству 
та підвищувати рівень ділової репутації.
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СУТНІСТЬ ПОСЕРЕДНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ  
ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА ТА ЇЇ МІСЦЕ  
В СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОМУ РОЗВИТУ УКРАЇНИ
ESSENCE BROKERING TRADE ENTERPRISES AND ITS PLACE  
IN THE SOCIO-ECONOMIC DEVELOPMENT UKRAINE

У статті розглянуто сутність посеред-
ницької діяльності підприємств торгівлі. 
Досліджено теоретичні питання посеред-
ницької діяльності та визначено її місце в 
соціально-економічному розвитку України. 
Встановлено, що торгівля відіграє визначну 
роль в сталому розвитку національного гос-
подарства. Виявлено залежність між показ-
никами функціонування торгівлі та показни-
ками розвитку національної економіки.
Ключові слова: торгівля, оптова торгівля, 
роздрібна торгівля, маркетинг, логістика, 
посередницька діяльність.

В статье рассмотрена сущность посред-
нической деятельности предприятий 
торговли. Исследованы теоретические 
вопросы посреднической деятельности и 
определено ее место в социально-экономи-
ческом развитии Украины. Установлено, 

что торговля играет решающую роль в 
стабильном развитии национального хозяй-
ства. Выявлена зависимость между пока-
зателями функционирования торговли и 
показателями развития национальной эко-
номики.
Ключевые слова: торговля, оптовая тор-
говля, розничная торговля, маркетинг, 
логистика, посредническая деятельность.

In the article the essence of mediation trade. 
Theoretical issues of mediation and its place in 
the socio-economic development of Ukraine. It 
is established that trade plays a significant role 
in the sustainable development of the national 
economy. A relation between performance and 
functioning of trade indicators of the national 
economy.
Key words: trading, wholesale, retail, marketing, 
logistics, mediation.

Постановка проблеми. Система економіч-
них відносин надзвичайно складна хоча б тому, 
що її утворює велика кількість суб’єктів. Однак 
в цій системі можна виділити дві групи відно-
син: організаційно-економічні та соціально-еко-
номічні. До першої групи включають відносини 
щодо організації виробництва. Вони характери-
зують сам процес виробництва, комбінацію його 
факторів і незалежні від його соціально-еконо-
мічної форми. Ці відносини властиві різним еко-
номічним системам і забезпечують еволюційну 

поступальність розвитку економіки і суспільства 
загалом.

До другої групи належать соціально-економічні 
відносини – ті, що пов’язані з присвоєнням факторів 
та результатів виробництва. Через ці відносини, з 
одного боку, здійснюється поєднання суб’єктивного 
фактора виробництва із засобами виробництва, 
а з іншого – визначаються частки і форми обміну 
результатами виробництва між його суб’єктами.

В сучасних умовах надзвичайної важливості 
набуває внесок кожної сфери економічної діяль-


