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СТРАТЕГІЧНХ ГРУП, ОЦІНКА КОНКУРЕНТНОСПРОМОЖНОСТІ, 

МАТРИЦЯ 

 

У дипломній роботі проведено дослідження теоретичних, 

методологічних та методичних основ оцінки та підвищення 

конкурентоспроможності підприємств, проведено аналіз діяльності 

підприємства. На основі отриманих результатів були розроблені заходи для 

підвищення конкурентноспроможності  підприємства та проведена їх оцінка. 

 

АННОТАЦИЯ 

к дипломной работе Кравцовой Т.И. «Управление 

конкурентноспособностью предприятия». 

Ключевые слова: КОНКУРЕНТНОСПОСОБНОСТЬ, 
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КОНКУРЕНТНОСПОСОБНОСТИ, МАТРИЦА. 

 

В дипломной работе проведено исследование теоретических, 

методологических и методических основ оценки и повышения 

эффективности деятельности предприятий,  проведен анализ деятельности 

предприятия. На основе полученных результатов были разработаны 

мероприятия для повышения конкурентноспособности предприятия и 

проведена их оценка.  
 

ABSTRACT 

to research paper Kravtsova T.I  "Management of the competitiveness of a 

firm”. 

Keywords: COMPETITIVENESS, DIVERSIFICATION, STRATEGY, 

COMPETITIVE ADVANTAGE, STRATEGIC GROUP MAPPING MODEL, 

COMPETITIVENESS EVALUATION, MATRIX 

In the research paper the author conducted study theoretical and 

methodological principles of competitiveness evaluation and increase of 

competitiveness of a firm, the analysis of the activities of the firm. On the basis of 

the results the author developed measures to improve the competitiveness of the 

enterprise and assess these activities. 
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ВСТУП 

 

Для чіткого розуміння вибору теми дипломної роботи слід наголосити, 

що малий бізнес в Україні набуває стрімкого розвитку. Однією з яскравих 

тенденцій сьогодення порівняно з першими роками незалежності, стала 

тенденція до збільшення частки виробничих малих підприємств та малих 

підприємств сфери послуг (на відміну від левової частки торгівельних 

підприємств у перші роки незалежності держави). Для більшості малих 

підприємств, що існують понад два роки став актуальним їх розвиток у 

напрямку диверсифікації діяльності.  

Практичний досвід управління малими підприємствами досить довго 

перебував у площині „спроб та помилок” без чіткої та систематизованої 

розробки стратегії, планування та аналізу діяльності. Для більшості з них 

настав момент, коли потреба у науково обґрунтованому підході до 

управління процесами на підприємстві стала не лише бажаною, але і 

необхідною.   

Зважаючи на специфіку малого бізнесу є доцільність та можливість 

застосування стратегій диверсифікації для підвищення 

конкурентоспроможності підприємств. 

Об‘єктом дослідження виступає господарська діяльність салона краси 

«Ніка-студія» 

Предметом дослідження є процеси диверсифікації діяльності малого 

підприємства як напряму підвищення конкурентоспроможності. 

Мета дипломної роботи полягає в дослідженні та обґрунтуванні 

доцільності диверсифікації діяльності досліджуваного підприємства як 

засобу підвищення конкурентоспроможності. 

Завданнями роботи є: 

 розглянути сутність конкурентоспроможності та методи її оцінки 

 надати загальну характеристику малого підприємства – об‘єкту 

дослідження, описати специфіку його діяльності; 
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 проаналізувати основні показники діяльності підприємства;  

 проаналізувати середовище прямого впливу малого підприємства; 

 визначити сильні та слабкі сторони підприємства, загрози та 

можливості 

 обґрунтувати проект диверсифікації діяльності малого підприємства 

як засобу підвищення конкурентноспроможності; 

 здійснити розробку, організаційно-економічне обґрунтування та 

планування проекту диверсифікації 

Методи, що були застосовані при написанні дипломної роботи: 

аналітичні методи, графічні методи, коефіцієнтний аналіз, SWOT- аналіз, 

модель Портера «5 сил», STEEP – аналіз, метод аналізу ієрархій.  

В якості інформативної бази магістерської роботи виступили 

літературні джерела з теми дослідження та документи періодичної та 

поточної звітності. 

Розглядаючи тему дипломної роботи в контексті діяльності 

підприємства-бази дослідження, слід наголосити на необхідності 

диверсифікації діяльності саме для цього підприємства. У зв‘язку із стрімким 

розвитком індустрії краси та стабільно зростаючим попитом споживачів на 

різні види послуг, диверсифікація дозволить підвищити 

конкурентоспроможність, навіть у невеликому місті. 
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1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ 

КОНКУРЕНТНОСПРОМОЖНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1 Конкуретні переваги та конкурентоспроможність підприємств 

Як і у повсякденному житті, так і у світі бізнесу, зацікавленість у 

конкурентних перевагах досить висока. 

Конкурентні переваги — це характерний для певної галузі перелік 

чинників, що приносять їй переваги перед іншими галузями (наприклад, у 

боротьбі за інвестиції за рахунок більшої прибутковості або швидкості 

обороту капіталу), а також одним підприємствам галузі над іншими. Ці 

фактори не є постійними, вони змінюються залежно від: особливостей 

галузей; сегментів ринку, що обслуговуються, а також часу та етапу 

«життєвого циклу» галузі та підприємства [1]. 

Конкурентні переваги підприємства — це: 

 унікальні ресурси, якими володіє підприємство; 

 стратегічно-важливі для нього сфери бізнесу, які дають змогу 

перемагати в конкурентній боротьбі; 

 висока компетентність підприємства в певній сфері, яка надає 

найкращі можливості перемагати конкурентів,залучати споживачів і 

зберігати їх прихильність до товарів підприємства; 

 будь-яка ексклюзивна цінність, якою володіє підприємство та яка 

надає йому перевагу над конкурентами; 

 ключові фактори успіху; від них залежать досягнення на ринку, 

конкурентні можливості, прибутковість підприємства [2]. 

Конкурентні переваги організації формують рівень її 

конкурентоспроможності. 

Конкурентоспроможність  підприємства–  це його комплексна 

порівняльна характеристика, яка від-биває ступінь переваг над 

підприємствами-конкурентами по сукупності оціночних показників 

діяльності на певних ринках, за певний проміжок часу.  здатність вести 
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успішну конкурентну боротьбу, а також сприяють ефективному 

використанню стратегічного потенціалу [6]. 

Як уже було зазначено, за сферами діяльності виділяють кілька груп 

конкурентних переваг. 

 

 

 

 

 

                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                                     

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1 – Типи конкуретних переваг 
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заощадження коштів на транспортування а також високої продуктивності 

праці та кваліфікованої робочої сили.  

Не менш важливими за виробничі переваги є збутові. Їх забезпечать 

широка мережа оптових дистриб’юторів і дилерів, широке розповсюдження 

точок роздрібної торгівлі, низькі витрати на реалізацію,  можливість 

надавати сервісні послуги для споживачів а також швидка доставка.  

Збутові конкурентні переваги тісно пов’язані з маркетинговими, які 

підприємство отримує завдяки налаштуванню зручної для клієнтів системи 

технічної допомоги під час купівлі та використання продукції,  акуратного 

виконання замовлень покупців (незначна кількість помилок і повернень), 

гарантій для покупців. 

За відношенням до організації конкурентні переваги поділяють на 

зовнішні та внутрішні. 

Зовнішні конкурентні переваги ґрунтуються на специфічних 

властивостях товару, які створюють цінність для покупців завдяки

 скороченню витрат і підвищенню ефективності. Ці переваги 

збільшують “ринкову силу” фірми. Вона може продавати товари дорожче, 

ніж її конкуренти, які не забезпечують потрібного рівня якості. 

Фірми, що мають зовнішні конкурентні переваги, застосовують 

стратегію диференціації, яка спирається на популярність відомої товарної 

марки, спроможність виробляти різноманітні варіанти високоякісної 

продукції для різних сегментів ринку. 

Внутрішні конкурентні переваги  ґрунтуються  на  спроможності фірми 

забезпечити низькі витрати виробництва,що дає змогу досягти нижчого рівня 

собівартості, ніж у конкурентів. Ці переваги — наслідок вищої 

продуктивності, яка забезпечує фірмі більшу рентабельність і стійкість щодо 

зниження ціни продажу, нав’язаного ринком або конкурентами. 

Підприємства, що мають внутрішні конкурентні переваги, 

застосовують стратегію лідерства у витратах, яка ґрунтується на 

організаційних  і виробничих розробках. 
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За джерелами одержання  конкурентні  переваги  організації поділяють 

на дві групи: переваги високого рангу, що діють довго та забезпечують вищу 

прибутковість та переваги низького рангу, що пов’язані з наявністю дешевої 

робочої сили, доступністю джерел сировини і діють недовго. 

Таким чином, підприємства мають свої конкурентні переваги та 

формують конкуретне середовище. 

Модель п’яти сил конкуренції Портера  є найпоширенішим, потужним 

інструментом для систематичної діагностики основних конкурентних сил, які 

впливають на ринок, оцінки ступеня впливу кожної з них та визначення 

характеру конкурентної боротьби на даному ринку. 

Згідно з класичною моделлю конкурентне середовище формується під 

впливом таких конкурентних сил, як: 

 суперництво між конкуруючими продавцями однієї галузі;  

 конкуренція з боку товарів, що виробляються фірмами інших галузей 

і є гідними замінниками (субститутами), а також конкурентоспроможні за 

ціною; 

 загроза входу в галузь нових конкурентів; 

 економічні можливості та торговельні спроможності постачальників; 

 економічні можливості та купівельні спроможності покупців.  

У моделі М. Портера значення і сила впливу кожного з чинників 

конкуренції змінюється від ринку до ринку і визначає ціни, витрати, розміри 

капіталовкладень у виробництво, збут продукції і прибутковість бізнесу. 

Постачальники і покупці, намагаючись використати сприятливу для них 

ситуацію, знижують прибуток фірми. Конкуренція всередині галузі також 

знижує прибуток, оскільки для підтримки конкурентних переваг доводиться 

збільшувати витрати (на рекламу, організацію збуту) або втрачати прибуток 

за рахунок зниження цін. Наявність товарівзамінників зменшує попит і 

обмежує ціну, яку фірма може запросити за свій товар. З погляду вхідних 

бар’єрів дія чинників, представлених у моделі, багато в чому визначається, з 

одного боку, наявністю реальних і потенційних конкурентів, з іншого — 
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перешкодами для входу на ринок. Усі вищезгадані чинники створюють 

умови для динамічного розвитку конкуренції і «застарівання» наявних 

конкурентних переваг. 

З поміж усіх конкурентних сил найбільший вплив 

має конкуренція серед організацій однієї галузі. Кожна з конкуруючих фірм 

виробників різних версій одного і того самого товару або послуги даної 

ринкової ніші, діючи, прагне зміцнити та розширити свої позиції на ринку. 

Основними рисами такої міжфірмової конкурентної боротьби є: 

 боротьба за більш вигідну ринкову позицію (прагнення кожного 

завоювати свою ринкову нішу споживача); 

 конкурентні стратегії, які фірмисуперники можуть сформувати, та ш

ляхи, які вони можуть знайти для реалізації стратегій, різні; 

 нові конкурентні умови можуть прийматися час від часу одним або б

агатьма суперниками; частота змін залежить від ринкового успіху, а 

тривалість конкурентних зусиль — від стратегії фірмсуперників; 

 фірма має вагомі причини вибирати конкурентні стратегії, які рівною 

мірою не можуть бути незімітованими і необійденними; пропонуючи 

покупцям те, що не може бути швидко, легко і дешево продубльовано, фірма 

здобуває не лише ринковий успіх, а й унікальний конкурентний результат, 

який може бути виражений в отриманні надприбутку; міжфірмове 

суперництво приносить одним фірмам успіх, іншим — поразку; стратегічний 

успіх може надати фірмі можливість впливати і навіть контролювати напрям 

дій ринкових сил і конкурентних зусиль. 

Конкуренція з боку товарів, які виробляють фірми інших галузей, які є 

замінниками та конкурентні з погляду ціни. 

При розробці стратегій підприємства зобов’язані враховувати 

замінники, що виступають як сила, що визначає цінову політику 

підприємства, політику щодо оновлення продукції. Конкурентні сили, які 

виникають внаслідок наявності замінників товару, зіштовхують продавців з 

таких причин: 



12 
 

 ціни і доступність товарів-замінників створюють обмеження для цін 

виробників, що, своєю чергою, обмежує потенціальну величину прибутку 

(замінники не тільки обмежують прибутки в звичайні періоди, а й 

зменшують неочікувані доходи, які фірма отримує в періоди процвітання); 

 незважаючи на те, що виробник може виділити товар якістю, знизити 

ціни за рахунок зменшення витрат або іншим способом диференціювати свій 

товар від замінника, він усе ж наражається на ризик зменшення зростання 

продажу і прибутків унаслідок відповідних заходів, здійснюваних 

конкурентами; чим сильніше чутливість продажу товару від цін замінників, 

тим сильніше залежать фірми від суперника; 

 конкуренція з боку замінників залежить від того, наскільки легко 

покупці можуть віддати їм перевагу (така загроза товарівзамінників стає 

більш реальною, чим більше: кількість ефективних замінників товару; обсяг 

виробництва товарів-замінників; різниця в цінах між виробом-оригіналом і 

товарами-замінниками на користь останніх). 

Найбільшої уваги потребують товари-замінники, що є чутливими до 

тенденцій, які поліпшують їх ціново-якісне протистояння з галузевим 

товаром, та ті, що виробляються в галузях, які забезпечують найбільші 

прибутки. 

Загроза появи в галузі нових конкурентів. Поява нових конкурентів 

приводить до перерозподілу (зменшення) часток ринку підприємств галузі, 

що тягне за собою загострення конкуренції і, як наслідок, — зменшення цін і 

зниження рентабельності. Серйозність такої загрози залежить від двох 

чинників: рівня «вхідного бар’єру» в галузь (сукупності економічних, 

технічних і організаційних умов для створення нового виробництва) і реакції 

діючих підприємств на появу нових конкурентів. 

Бар’єри, що перешкоджають входженню в галузь:  

 виробничий ефект масштабу (мінімальні витрати на виробництво 

конкретного товару досягаються за певного (оптимального) обсягу його 



13 
 

випуску; якщо його не досягнуто, конкурент зазнає додаткових витрат, які 

знижують його конкурентоспроможність); 

 уподобання споживачів (споживачі зазвичай вибирають товари 

відомих фірм, що від компаній, які входять на ринок, вимагає додаткових 

витрат на рекламу товару, просування, поліпшення сервісу, нових гарантій, 

зниження цін, що зменшує прибутковість); 

 значна потреба в капіталі (капітал потрібен не тільки для організації 

діяльності, а й для поточної роботи (оплата праці працівників, придбання 

сировини, матеріалів та ін.); чим більший капітал необхідно, тим менше 

бажаючих взятися за нову справу, освоїти новий ринок); 

 доступ до каналів розподілу (в існуючих організаціях склалися 

канали розподілу, відносини з дилерами, тому новачок має створювати все 

знову чи передбачити кращі умови для розповсюджувачів товару, що вимагає 

підвищених витрат); 

 складність доступу до виробничому досвіду і секретів виробництва (

старі підприємства накопичили досвід виробництва продукції, 

використовують «ноухау»; порівняно з ними новачок потрапляє в невигідні 

умови); 

 переваги вже діючих підприємств, які забезпечують їм нижчі витрат

и виробництва (переваги розташування підприємства, доступ до найкращих 

чи більш дешевих джерел ресурсів, зв’язки з науковими організаціями тощо); 

 державна політика регулювання (державні органи можуть 

ускладнити діяльність нового підприємства на ринку, вводячи жорсткі 

вимоги з охорони довкілля або будьяким іншим чином); 

 чинники, що визначають високий рівень собівартості у підприємств, 

які входять у галузь і не пов’язані з масштабом виробництва (висока 

захищеність сучасних технологій, які використовуються в галузі, патентами, 

ліцензіями та іншими винятковими            правами;           утруднений    

доступ до             сировини,   що використовується; зайнятість найбільш 
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вигідних з погляду ринкової кон’юнктури географічних регіонів; високі 

професійні навички і кваліфікація, необхідні для виробництва галузевої 

продукції). 

Але навіть якщо потенційний кандидат зможе подолати бар’єри входу 

на ринок, усе ще залишиться проблема реакції на його появу з боку всіх фірм 

існуючих на ринку. Якщо бар’єри досить високі і/або новачок може 

очікувати рішучої відсічі від вкорінених конкурентів, то ймовірність входу 

невелика. 

Економічні можливості та торгові здібності постачальників. Постачаль

ники впливають на конкурентну боротьбу за допомогою двох засобів: ціни і 

якості товарів, що постачаються. Умови, за яких цей вплив відчутно збільшує 

інтенсивність конкуренції, зводиться до таких обставин: 

 невелика кількість постачальників, що дає можливість визначати 

політику поставок, вибирати найбільш вигідні позиції постачання, відмовити 

небажаним клієнтам; 

 галузь споживає незначну частину продукції, яку виробляють 

постачальники, і тому зміна цін на дану продукцію не суттєво впливає на 

собівартість і ціну кінцевих виробів, які виробляються в галузі; 

 продукція, яку постачають, відіграє важливу роль у кінцевому 

виробі, який випускається споживачем; ця обставина закріплює залежність 

споживача від постачальника; 

 відсутність ефективних замінників продукції, що постачається, 

зменшує можливість вибору і знижує рівень вимог за характерами виробів, 

що постачаються; 

 високий ступінь диференціації продукції є наслідком високого рівня 

спеціалізації, що ускладнює для споживача пошук інших постачальників 

аналогічної продукції;  

 низький рівень вертикальної інтеграції у споживача, при якому він 

не в змозі виробляти на своїх потужностях продукцію, яку закуповує, і 

внаслідок цього висока залежність від зовнішніх поставок. 
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Економічні можливості та торгові здібності покупців. Покупці, в свою 

чергу, впливають на силу конкуренції галузі. Конкуренція з боку покупців 

виражається у тиску на ціни задля їх зниження; вимогах більш високої якості 

продукції; вимогах кращого обслуговування. Споживачі зіштовхують 

інтереси підприємств, що конкурують між собою, за допомогою спеціальних 

засобів впливу на ринок. Вплив кожної важливої групи покупців залежить 

від певних характеристик ринкового становища цієї групи та відносної 

важливості обсягу закупок на ринку порівняно із загальним бізнесом. 

Сила впливу різних груп споживачів на інтенсивність конкуренції є 

значною за наявності таких умов: 

 споживачі купують більшу частину продукції, яку виготовляє 

підприємство, і за рахунок цього тиснуть на нього під загрозою зменшення 

обсягу закупок; 

 придбана продукція являє собою значну частину бюджету 

споживача, що робить його більш чутливим до змін цін, якості та інших 

комерційних характеристик виробу; 

 високий ступінь стандартизації продукції зумовлює ситуацію, в якій 

є великій вибір виробників аналогічного товару, а тому відсутні перешкоди 

для перекладання споживача на іншого виробника даного товару; 

 продукція, яку купують, не має суттєвого впливу на якість кінцевої 

продукції, що виробляє споживач. У цьому разі споживач більш чутливий до 

цін і прагне не допустити їх підвищення; 

 споживач має різноманітну інформацію про продукцію, тому повна 

інформація про обсяги, ціни, типи, собівартість продукції, що виробляється, 

збільшує можливий вибір і за рахунок цього сприяє загостренню конкуренції 

в галузі; 

 високий ступінь організації споживачів, наявність союзів 

споживачів, спеціальної преси, законів про права споживачів загострює 

рівень інтенсивності конкуренції в галузі. 
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Більшість цих джерел купівельної влади стосується і споживачів, і 

покупців товарів промислового призначення чи комерсантів; необхідно лише 

враховувати відносини покупця з продавцем. Наприклад, споживачі можуть 

чутливіше реагувати на ціну, якщо вони купують недиференційовані товари, 

дорогі порівняно з їхніми доходами, або ж тоді, коли якість товару не має для 

них особливого значення. 

Купівельна влада оптових і роздрібних продавців визначається 

однаковими правилами, проте з одним істотним зауваженням. Роздрібні 

торговці, укладаючи угоди, можуть дістати значну перевагу над 

виробниками, якщо вони здатні впливати на купівельні рішення споживачів. 

Так само оптовики можуть користуватися перевагою, якщо вони спроможні 

впливати на купівельні рішення роздрібних торговців чи інших фірм, яким 

вони збувають товар. Вибір компанією групи своїх покупців слід розглядати 

як визначальне стратегічне рішення. Фірма може збільшити свою 

прибутковість і ринкову стійкість завдяки пошуку таких постачальників і 

споживачів, які «відносно слабкі в прояві своєї сили». 

Таким чином, конкуренція підприємств галузі по суті зводиться до 

створення сприятливих умов відносно п’яти елементів конкурентного 

середовища, які визначають рівень конкуренції, формують систему 

конкурентного середовища підприємства [3]. 

Існує багато різних підходів для підвищення конкурентоспроможності. 

До основних способів підвищення конкурентоспроможності можна 

віднести  ґрунтовне вивчення запитів споживачів і аналіз конкурентів, 

обґрунтована рекламна політика, створення нової продукції, покращення 

якісних характеристик продукції; модернізація обладнання; всебічне 

зниження витрат; вдосконалення обслуговування у процесі купівлі та 

післяпродажного сервісу тощо [4]. 

Літвінова Ю.В. вважає, що для того, щоб була можливість і надалі 

існувати на ринку та виготовляти конкурентоспроможну продукцію, 

необхідно слідкувати за змінами у навколишньому середовищі та вміти 
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швидко пристосовуватися до них, тобто треба увесь час працювати над 

програмою підвищення конкурентоспроможності [5]. 

Під програмою підвищення конкурентоспроможності прийнято 

розуміти певним чином організований комплекс робіт, спрямований на 

вирішення завдання підвищення конкурентоспроможності продукції та (або) 

підприємства, виконання якого обмежене в часі, а також пов’язане із 

споживанням конкретних фінансових, матеріальних і трудових ресурсів [4]. 

Іншими словами, підвищення конкурентоспроможності становить процес 

змін, здійснення якого вимагає стратегічного підходу, оскільки зміни 

торкаються всіх основних організаційних складових, включаючи структуру 

кадрів, кваліфікацію, технологію, устаткування, продукцію, ринки збуту. Це 

викликає необхідність розробки стратегії підвищення 

конкурентоспроможності [4]. 

Однією з таких стратегій є стратегія диверсифікації. 

 

1.2 Диверсифікація як засіб підвищення конкурентноспроможності 

Диверсифікація діяльності підприємства – означає оновлення 

(диференціацію) і товару, і ринку підприємства одночасно, вихід за межі 

основного бізнесу, яким підприємство займалось досі, проникнення в нові 

галузі та сфери економіки [6]. 

Диверсифікація поширилась за рахунок науково-технічної революції, а 

саме необхідністю пристосування бізнесу до швидких структурних змін, 

посилення конкурентної боротьби внаслідок насичення  ринку.  У  цих  

умовах  диверсифікація  використовує переваги комбінування, проникнення 

в нові прибуткові галузі. І, головне, – стабілізує бізнес, робить його менш 

вразливим до спадів у тих чи інших галузях, оскільки, володіючи 

підприємствами в різних сферах економіки, диверсифіковане підприємство 

має змогу компенсувати спад збуту на ринку одних товарів його зростанням 

на інших. Завдяки цьому диверсифіковані  підприємства  більш  стійкі  та  
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конкурентноздатні ніж вузькоспеціалізовані. Вони мають можливість пе-

реливати капітал у найприбутковіші галузі. 

Отже, диверсифікація – це  організаційно-економічний  фактор  

підвищення ефективності виробництва.  

Умови і причини диверсифікації підприємства 

Якщо  немає  гострої  необхідності,  менеджери  підприємства,  як  

правило,  зосереджуються  виключно  на  розв’язанні оперативних  та  

адміністративних  господарських  проблем.  Але у наші дні, коли зміни 

технології, структури потреб, географії ринків змінюються з небувалою 

швидкістю, з метою уникнення загрози банкрутства, переважна більшість 

підприємств в розвинутих країнах зрозуміли значення стратегічного 

менеджменту і успішно його застосовують, широко використовуючи і 

диверсифікацію, як засіб стабілізації виробництва [7]. 

Існує три основних класифікації диверсифікації.  

Перша класифікація: 

 повна диверсифікація; 

 диверсифікація назад або зворотна диверсифікація; 

 диверсифікація вперед. 

Повна диверсифікація – це найбільш ризикований напрям, який 

передбачає вихід нового товару або представлення нової послуги на новому 

ринку. Окрім високого рівню ризику, існує потреба досить значного періоду 

часу для реалізації. 

Зворотна диверсифікація -  розширення асортименту товару за рахунок 

освоєння попередніх ступенів виробництва або збуту. 

Диверсифікація вперед - розширення асортименту товару за рахунок 

освоєння наступних ступенів виробництва або збуту. 

Друга класифікація: 

 горизонтальна диверсифікація; 

 вертикальна диверсифікація; 

 концентрична диверсифікація; 
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 конгломератна дивверсифікація. 

Горизонтальна диверсифікація допускає розвиток на традиційному, 

освоєному (існуючому) ринку діяльності фірми за рахунок освоєння випуску 

нової (зазвичай, супутньої основному продукту) продукції, яка вимагає 

технологій, відмінних від тієї, яка використовується при виробництві 

основного продукту [7]. 

Вибір стратегії горизонтальної диверсифікації передбачає розробку 

таких нових продуктів або послуг, які можна продавати існуючим клієнтам. 

Обираючи таку стратегію, компанія опирається на існуючий рівень продаж і 

технологію виробництва. Ризики знижуються за рахунок підвищення 

різноманітності товару. У тому випадку, якщо один вид продукції втратить 

свою актуальність, компанія все одно буде мати асортимент, що дозволить 

отримувати стабільний дохід.  

Вертикальна - розширення асортименту товарів або послуг за рахунок 

освоєння попередніх або наступних ступенів виробництва або збуту. 

Концентрична диверсифікація ґрунтується на виробництві нових 

продуктів на базі існуючого бізнесу. Діюче виробництво зберігається, а нове 

виникає, виходячи з можливостей, закладених в освоєному ринку, в 

технології, яка використовується. Тобото, обираючи концентричну 

диверсифікацію, компанія створює доповнюючі товари або послуги, що 

сприяють покращенню споживання основного продукту. Такий тип 

диверсифікації часто притаманні невеликим компаніям, а нові створені 

продукти, як правило, дуже тісно пов’язані з основним бізнесом компанії [7]. 

Конгломератна диверсифікація полягає в тому, що фірма розвивається 

за рахунок виробництва нових продуктів технологічно не пов'язаних з 

традиційним бізнесом фірми (традиційними продуктами фірми) і які будуть 

реалізовуватися на нових ринках. Стратегія передбачає ведення двох або 

більше абсолютно незалежних напрямів бізнесу, які не пов’язані одне з 

одним і не покращують діяльності одне одного. Обираючи стратегію 

конгломератної диверсифікації, компанія розвиває нові напрями бізнесу і 
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отримує доступ до нових споживачів. Компанія використовує прибуток від 

існуючого виду діяльності для інвестицій у новий напрям діяльності, який, як 

очікується, повинен приносити більш високі доходи власникові.       

Підприємство обирає даний вид стратегії, коли може ефективно 

застосовувати свої знання та досвід на нових ринках, маючи технології, що 

дозволяють отримувати конкурентні переваги на нових ринках, а також, 

обираючи ті ринки, що мають високий потенціал для розвитку діяльності 

саме цієї компанії [8]. 

Третя класифікація: 

 пов’язана диверсифікація; 

 непов’язана диверсифікація. 

Пов’язана диверсифікація передбачає створення нового напряму 

діяльності, яка залежить від вже функціонуючої діяльності. Компанія додає 

до існуючого асортименту новий товар або послугу або відкриває нові ринки 

збуту.  

У випадку пов’язаної диверсифікації відкриваються можливості 

розподілу ресурсів та можливості стратегічної інтеграції. Це означає, що всі 

види матеріальних та нематеріальних ресурсів можуть бути розподілені на 

різні види діяльності під час використання однієї і тієї ж торгової марки. У 

той самий час інтеграція маркетингових стратегій двох видів або компаній 

приносять прибуток і об’єднані зусилля забезпечують додаткові конкурентні 

переваги.  

Ще одним ключовим фактором, що забезпечує поширення саме 

пов’язаної диверсифікації є низький рівень ризику. У більшості випадків 

даний вид диверсифікації не вимагає значних інвестицій від власників, які 

знають сильні та слабкі сторони свого підприємства, щоб визначити 

можливість такого інвестування. Але, іноді, пов’язана диверсифікація не не 

приносить очікуваних результатів і прибутку [8]. 

Вплив переваг пов’язаної диверсифікації на конкурентоспроможність 

наведено у таблиці 1.1. 
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Таблиця 1.1 – Взаємозв’язок повязаної диверсифікації та 

конкурентоспроможності підприємства 

Перевага повязаної 

диверсифікації 

Вплив на конкурентноспроможність 

Виробництво схожих 

або пов’язаних товарів 

або впровадження 

пов’язаних з основною 

діяльністю послуг 

Ефективне використання виробничих потужностей призводить 

до технологічних конкурентних переваг та підвищення 

конкурентоспроможності 

Використання однієї і 

тієї ж торгової марки 

 У більшості випадків компанія використовує існуючі наявні 

ресурси і досвід. Торгівельна марка компанії часто 

переноситься на продукт разом із репутацією компанії. А, 

отже, продукт вже зарекомендує себе споживачам, ще до його 

використання. 

Виробництво 

комплектуючих або 

запчастин, що 

використовуються для 

виробництва основного 

асортименту 

Це гарантує кращу якість, нижчі ціни і регулярні поставки 

товарів основної лінії. Що більша частка витрат належить до 

спільного виробництва, то суттєвішою буде економія витрат і 

більшу перевагу отримає підприємство. При виробничій 

відповідності головні можливості перенесення кваліфікації й 

досвіду пов’язані переважно із ситуаціями, коли технологічний 

або виробничий досвід в одному напрямі діяльності може з 

прибутком використовуватися в іншому.  

Конкурентними перевагами будуть нижча собівартість, вища 

продуктивність та рентабельність.  

 Стратегічні цілі можуть бути об’єднані і, як результат – ріст 

можливостей компанії і можливість розподілення матеріальних 

і нематеріальних ресурсів між напрямами діяльності. 

Краще використання 

можливостей 

розподілення технології, 

умінь, досвіду, каналів 

збуту між напрямами 

діяльності. 

Внаслідок цього, маємо збутові та маркетингові переваги. 

Якщо виробничі цикли різних продуктів суміщаються так, що 

їхня продукція, призначена для одних і тих самих споживачів, 

розподіляється через загальні мережі дилерів і роздрібних 

продавців або просувається на ринок аналогічними методами, 

то можна сказати, що такі продукти мають стратегічну 

відповідність пов’язаних ринків. Із стратегічної відповідності 

пов’язаних (споріднених) ринків випливають різні можливості 

економії витрат: використання єдиної збутової служби для усіх 

споріднених продуктів замість окремих збутових служб для 

кожного бізнесу, пропаганда споріднених товарів (послуг) в 

одних рекламних оголошеннях або друкованих матеріалах, 

застосування спільної торговельної марки, проведення 

спільних рекламних заходів (поширення карток постійного 

клієнта, введення спеціальних сезонних цін тощо) і 

комбінування дилерських мереж. Така стратегічна 

відповідність споріднених ринків, зазвичай, дає змогу компанії 

зекономити на вартості маркетингу, продажів і розподілу. 
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Закінчення таблиці 1.1. 

Ефект масштабу Ефект масштабу завжди є там, де розвиваються два або 

декілька напрямів діяльності компанії і  при централізованому 

керуванні вимагають менших видатків, аніж при незалежному 

існуванні цих напрямів у компанії. Економія виникає внаслідок 

реалізації можливостей спільного використання ресурсів або 

виробничих потужностей у будь-якому місці відповідних 

виробничих циклів, а також внаслідок спільного використання 

загальновизнаної торговельної марки. Що більший ефект 

масштабу, пов’язаний з диверсифікацією компанії в певний 

бізнес, то більші можливості створити 

конкурентоспроможність на основі низьких витрат. 

 

Непов’язана диверсифікація також впливає на 

конкурентоспроможність. Вплив диверсифікації наведено у таблиці 1.2 

 

Таблиця 1.2 – Взаємозв’язок непов’язаної диверсифікації та 

конкурентоспроможності підприємства 

Перевага неповязаної диверсифікації Вплив на конкурентноспроможність 

Підприємницький ризик розділений за 

декількома різними галузями 

Розподілення ризику приводить до 

меншої залежності  від одного бізнесу. 

Хоча те ж можна сказати про пов’язану 

диверсифікацію, але непов’язана 

диверсифікація усуває перешкоди у 

розв’занні проблеми, як розподілити ризик. 

На користь цього підходу свідчить також 

твердження про те, що непов’язана 

диверсифікація є найкращим способом 

розпилювати фінансовий ризик, оскільки 

інвестиції компанії можуть бути 

розподілені в діапазоні різноманітних і 

зовсім різних напрямів діяльності 

 

Фінансові ресурси компанії можуть 

використовуватися з максимальною 

ефективністю.  

 

Це допоможе інвестувати у отримання 

патентів, покращення технологічного 

процесу, додатковий маркетинг, що 

призведе до отримання технологічних, 

виробничих, збутових та маркетингових 

переваг. 

Прибутковість компанії стане стабільнішою Важкі часи в одній галузі можуть бути 

частково компенсовані хорошими часами в 

іншій. Ідеально, якщо циклічні спади в 

одному бізнесі врівноважується циклічними 

піднесеннями в інших бізнесах, отже, 

компанії не доведеться ризикувати 

конкурентними перевагами. 
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На відміну від пов’язаної диверсифікації, непов’язана диверсифікація 

залежить не тільки від рішення власників. Головна думка непов’язаної 

диверсифікації полягає в тому, що будь-яка фірма, яка може бути куплена на 

вигідних фінансових умовах і яка має задовільні перспективи прибутку, є 

хорошим об’єктом для диверсифікації. Однак багато часу і сил йде на пошук 

і вивчення кандидатів на купівлю. Керівники підприємств, зазвичай, 

відбирають фірм-кандидатів за потребою значних капіталовкладень для 

заміни основних фондів, їх збільшення і забезпечення обіговими коштами, за 

наявністю значного потенціалу зростання та розмірами внесків, які буде 

приносити дочірнє підприємство[8]. 

 Керівники корпорацій не роблять свідомих спроб шукати такі види 

бізнесу, які мали б стратегічну відповідність з іншими видами бізнесу фірми. 

Хоча фірми, які прагнуть до непов’язаної диверсифікації, і можуть 

переконатися в тому, що їхні диверсифікаційні цілі відповідають вимогам 

для успішної реалізації стратегії, та не завжди вдаються до глибокого аналізу 

таких показників.   Рішення про диверсифікацію в ту чи іншу галузь є 

результатом пошуку перспективних фірм для купівлі. Часто компанії, які 

мають хороші перспективи, але відчувають дефіцит капіталовкладень, є  

Бідні фондами, але багаті можливостями,  можуть бути приєднані фінансово 

потужними компаніями, які шукають нові можливості. 

Звісно, що приєднання іншого підприємства – не єдиний спосіб 

реалізації непов’язаної диверсифікації. Підприємство може власними силами 

створити діяльність у абсолютно новій сфері, яка буде зовсім не пов’язаною з 

існуючою діяльністю. [9]. 

Позитивний вплив на конкурентоспроможність можливий лише тоді, 

коли впровадження стратегії диверсифікації було можливим, вигідним та 

доцільним.  

У якому випадку доцільна будь-яка форма диверсифікації? 
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Диверсифіковане зростання обирають за умови, що організація не може 

розвиватися на певному ринку з освоєним товаром, тому вона проникає у 

нові галузі й сфери шляхом розширення асортименту аж до перетворення її у 

багатоцільові комплекси. Стратегія диверсифікованого зростання доцільна, 

якщо ринки, на яких діє певна організація, перебувають на стадії насичення 

або ж скорочення попиту; Ідея диверсифікації має багатолітню історію. В 

сучасних умовах чимало організацій, які володіють значними капіталами, 

розглядають диверсифікацію як найпривабливіший шлях для інвестування 

капіталу та зменшення рівня ризику, особливо якщо подальша експансія в 

основних сферах діяльності є обмеженою [7]. 

Стратегії диверсифікації вважають найбільш складними та 

ризикованими, тому що вони передбачають освоєння нових видів продукції 

чи видів діяльності для нових ринків. 

 

1.3 Методичі підходи до оцінки конкурентноспроможності 

підприємсвтва 

Рівень конкурентоспроможності підприємств за умов реалізації ними 

однакових за конкурентноздатністю товарів залежить від дії сукупності 

економічних факторів, які впливають на формування результатів діяльності 

підприємств. 

Визначення рівня конкурентоспроможності підприємств є складною 

проблемою, для вирішення якої рядом вітчизняних та зарубіжних авторів 

застосовуються різні методичні підходи: індикативний, метод ієрархій, 

різниць, метод конкурентних переваг, експертних оцінок, таксономії тощо. 

Сутністю індикативного методу є сукупність характеристик, які 

дозволяють описати стан того чи іншого об'єкту, який досліджують, і на 

основі характеристик обґрунтувати рекомендації по підвищенню 

ефективності його функціонування. До цих характеристик належать 

показники обсягу реалізації, прибутку, витрат обігу тощо. У свою чергу 

кожний індикатор розпадається на ряд показників, які відображають стан уже 
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окремих елементів досліджуваного об'єкта. Наприклад, загальний обсяг 

реалізації деталізується за рахунок структурних елементів асортименту 

товарів. Однак для оцінки конкурентоспроможності підприємства потрібна 

систематизація інформації про рівень конкурентної боротьби, залежно від 

якого застосовуються ті чи інші значення індикаторів. Таких рівнів, залежно 

від цілей дослідження, може бути декілька. Це рівень світового лідерства 

(показники, які виражають конкурентні значення індикаторів 

конкурентоспроможності для світових провідних фірм), 

народногосподарського лідерства, галузевого лідерства. Кожному рівню має 

відповідати певний набір індикаторів у вигляді окремих показників, на основі 

яких можна створити систему комплексної оцінки конкурентоспроможного 

підприємства, де відображаються відносні величини обраних показників і їх 

вираження у процентах і балах. 

Рівень конкурентоспроможності окремі автори визначають за методом 

різниць, в основу якого закладено порівняння показників ряду підприємств, 

що характеризують різні аспекти їх діяльності і виступають як переваги чи 

недоліки (залежно від знака різниці між відповідними показниками). 

Застосування методу рангів дає змогу оцінити 

конкурентоспроможність підприємства шляхом виявлення слабких і сильних 

його сторін порівняно з аналогічними підприємствами -конкурентами, і на 

цій основі визначити його місце (ранг) у конкурентній боротьбі. Ранги 

підприємств визначаються за цілим рядом показників діяльності, таких як: 

обсяг товарообороту, активи підприємства, прибуток, валовий доход, витрати 

обігу. Це дає можливість виявити, за якими показниками дане підприємство 

відстає чи має переваги порівняно з конкурентами. Разом з тим одержання 

обґрунтованих висновків за цим методом ускладнюється через відсутність 

чітких критеріїв належності даного підприємства і його конкурентів до однієї 

порівняльної групи. На наш погляд, лише забезпечення умов порівняльності 

дає можливість одержати достатньо коректні оцінки рангів за 

конкурентоспроможністю. 
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В середині 70-х років маркетингова фірма "Бостон консалтинг груп" 

розробила методику оцінки конкурентноздатності різних товарів, яку можна 

застосувати і для оцінки конкурентоспроможності підприємств. Основним 

інструментом досліджень виступає матриця, побудована на основі двох 

показників: по вертикалі показують темпи зростання обсягу ринку 

конкретного товару в лінійному масштабі, а по горизонталі - частка 

підприємства на ринку в логарифмічному масштабі. За цим методом 

найбільш конкурентоспроможним вважається підприємство, яке посідає 

найбільшу частку на ринку [10]. 

Окремі автори в основу оцінки рівня конкурентоспроможності фірм 

закладають розрахунок узагальнюючого показника, в якому мають знайти 

відображення екзогенні та ендогенні фактори, що впливають на різні сторони 

діяльності фірми. Для цього використовуються показники рівня 

конкурентних переваг, конкурентного статусу фірми. Оскільки конкурентні 

переваги визначаються за рівнем ефективності використання ресурсів у 

порівнянні з іншими суб'єктами ринку, велике значення за цими методами 

набуває визначення базової фірми, фірми - лідера. При цьому робляться 

спроби врахувати ідентичність не лише конкретних "фізичних" показників 

(потужність, кількість робочих місць, площа виробничих приміщень, 

структура продукції тощо), але й ідентичність фаз життєвих циклів фірми, 

що порівнюється, і базової фірми. Важливість ідентичності фаз життєвого 

циклу в цьому випадку пов'язана з тим, що на кожній фазі підприємства 

ставлять перед собою різну мету і вирішують різні завдання, чим 

обумовлюються їх становище і поведінка на ринку. За умов врахування всіх 

вимог для ідентичності рівень конкурентоспроможності (конкурентних 

переваг) даної фірми за цим методом визначається як відношення 

рентабельності виробництва цієї фірми до аналогічного показника базової 

фірми, розрахованого за тривалий період (стратегічну перспективу). 

Стратегічна перспектива розглядається авторами цього методу теж як 

необхідна умова, бо через постійне коливання ринкової ситуації конкурентні 
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переваги фірми не можуть утримуватись на постійному рівні. Для того, щоб 

не втратити досягнутих позицій на ринку, фірма повинна постійно 

аналізувати макро і мікросередовище з метою досягнення конкурентного 

статусу, тобто такого стану (позиції) на ринку, який забезпечує тривале 

процвітання фірми. 

Одним із часто застосовуваних для визначення 

конкурентоспроможності підприємств є метод аналізу ієрархій, який було 

розроблено видатним американським математиком Т. Сааті. Метод аналізу 

ієрархій характеризується систематизованою процедурою подання елементів, 

які визначають сутність проблеми. Метод полягає в розкладанні проблеми на 

складові частини і подальшої їх обробки шляхом порівнянь. На першому 

етапі структурується проблема у вигляді ієрархії, яка схематично має вигляд 

піраміди. Вершиною цієї піраміди є мета, яка через проміжні рівні (критерії) 

пов'язується з рівнями фундаменту, що виступає як перелік альтернатив. 

Існує декілька видів ієрархій: домінантні ієрархії, схема яких подібна до 

перевернутого дерева, повні і неповні ієрархії. Ієрархія вважається повною, 

якщо кожний елемент заданого рівня функціонує як критерій для всіх 

елементів нижнього рівня. В протилежному випадку ієрархія - неповна. 

Застосування методу ієрархії для визначення проблеми 

конкурентоспроможності підприємств сфери послуг зводиться до того, щоб 

вибрати з групи досліджуваних об'єктів найбільш конкурентоспроможний 

об'єкт. Тоді на першому рівні ієрархії буде знаходитись фокус проблеми - 

конкурентоспроможність підприємств сфери послуг. На другому рівні будуть 

знаходитись критерії, які уточнюють ціль. Для підприємства сфери послуг 

такими критеріями можуть бути: ефективність фінансової діяльності, 

ефективність комерційної діяльності, ефективність використання трудових 

ресурсів тощо. На третьому рівні ієрархії будуть розміщені підприємства, 

діяльність яких має бути оцінена відносно до критеріїв другого рівня. Закон 

ієрархічної безперервності вимагає, щоб елементи нижнього рівня 

порівнювались попарно відносно до елементів більш високого рівня і так 
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далі, аж до вершини ієрархії. Для проведення попарного порівняння критеріїв 

використовують матричну форму, яка допомагає визначити, який з наведених 

критеріїв вносить в проблему найбільш вагомий внесок. Для цього знову 

використовують бальну оцінку вагомості того чи іншого критерію в 

загальній проблемі [11]. 

Вказані методичні підходи до визначення конкурентних переваг і 

конкурентного статусу фірми дають можливість теоретичного обґрунтування 

стратегічних напрямків діяльності великих фірм чи їх об'єднань та шляхів 

досягнення успіху у конкурентній боротьбі. Разом з тим реалізація цих 

підходів на мікрорівні наштовхується на недостатність статистичної 

інформації, невідпрацьованість методів врахування фаз життєвого циклу 

підприємства, впливу багатьох екзогенних факторів на становище 

підприємства на ринку. 

Таким чином, аналіз ряду існуючих методичних підходів до 

визначення конкурентоспроможності підприємств дає змогу 

зробити висновок, що всі вони мають за основу принцип 

порівняльності з відповідною базою (еталоном чи лідером). Разом з 

тим, за рівнем конкретності оцінок серед цих підходів можна 

виділити групу таких, що надають можливість одержати 

конкретну, чисельно визначену, оцінку рівня конкурентоспроможності, і 

групу таких, де ці оцінки не мають конкретного визначення. У першій групі 

чисельна визначеність рівня конкурентоспроможності ґрунтується на 

застосуванні конкретних характеристик використання ресурсів, у другій - 

відсутність чисельної визначеності пов'язана з використанням бальних та 

інших експертних оцінок [12]. 

Не відкидаючи доцільність використання різних методичних підходів 

до визначення рівня конкурентоспроможності, слід підкреслити, що на 

мікрорівні, на рівні окремих підприємств більш прийнятними є такі методи, 

що дають змогу отримати чисельно визначений показник на основі 

використання конкретних даних статистичної звітності. 
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Оцінка конкурентоспроможності конкретного підприємства сфери 

послуг передбачає проведення визначених етапів. 

І етап - визначення кола підприємств-конкурентів. 

Як вже було зазначено вище, конкурентоспроможність підприємства є 

показником порівняльним. Конкурентоспроможність підприємства може 

бути оцінена тільки шляхом порівняння умов, ресурсів та результатів 

діяльності конкретного підприємства сфери послуг з певною групою 

підприємств, які визнані його конкурентами. 

Формування групи підприємств-конкурентів є дуже важливим 

етапом роботи, оскільки підприємство може бути конкурентноздатним 

в межах певного сегменту ринку, а в межах іншого - бути не 

конкурентноздатним. 

Підприємства, що визначаються конкурентами певного підприємства, 

повинні відповідати наступним ознакам: 

  єдиний регіональний ринок діяльності або його певний сегмент - 

район діяльності, визначений в межах міста, району або області; 

  відповідність асортиментної структури товарообороту, широта та 

глибина асортименту товарів та послуг, що пропонується; 

  співставлюваність фаз життєвого циклу підприємства та основних 

стратегічних цілей розвитку; 

  застосування однакових каналів розповсюдження товарів; 

  наявність доступу та рівність можливостей щодо формування 

ресурсного потенціалу підприємства (перш за все, на ринку закупівлі 

товарних ресурсів, ринку інвестицій та інновацій). 

Перші дві ознаки є визначальними для початку конкурентної взаємодії. 

Невідповідність підприємств за трьома іншими ознаками допускає їх 

конкуренцію, але визначає нерівність стартових умов конкурентної боротьби. 

II етап - збір інформації про діяльність підприємств-конкурентів. 

Інформація, необхідна для оцінки конкурентоспроможності підприємства, 

може бути добута декількома шляхами. 
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Одним із шляхів є отримання об'єктивної кількісної інформації про 

основні результати господарсько-фінансової діяльності підприємств 

конкурентів. Джерелом її отримання можуть бути форми бухгалтерської, 

статистичної або податкової звітності; кон'юнктурні огляди регіонального 

споживчого ринку, виконані відповідними маркетинговими фірмами; 

матеріали галузевої та спеціальної преси, спеціально замовлені дослідження. 

Іншим шляхом є збір якісної інформації про діяльність підприємств - 

конкурентів, стратегію та тактику їх діяльності. Така інформація 

може бути отримана шляхом проведення соціологічних опитувань, 

вибіркових спостережень, залучення експертів тощо. 

Важлим зауваженням є те, що неповнота, а іноді й відсутність доступу 

до інформації про діяльність фірм-конкурентів нерідко обумовлює 

необ’єктивну оптимістичну оцінку стосовно переваги підприємства над його 

конкурентами. 

Повнота збору інформації та широта використаних джерел є запорукою 

об'єктивності висновків, які будуть отримані на стадії її обробки. 

ІІІ етап - формування системи оціночних показників. 

Виходячи з теоретичних основ оцінки конкурентоспроможності 

підприємства та враховуючи наявну інформацію, формують перелік 

основних критеріїв та показників оцінки конкурентоспроможності. 

У процесі оцінки конкурентоспроможності підприємства можуть 

використовуватися як кількісні, так і якісні показники. 

Якісні показники використовуються в процесі оцінки у вигляді опису 

(образу) або у вигляді бальної оцінки якості, отриманої на основі експертного 

співставлення фактичного стану з найкращим. 

 IV етап - обробка інформації та отримання узагальнюючої оцінки рівня 

конкурентоспроможності підприємства на основі отриманих даних. 
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2 АНАЛІЗ ГОСПОДАРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ САЛОНА  

КРАСИ «НІКА-СТУДІЯ» 

 

2.1 Загальна характеристика салона краси «Ніка-студія» 

Салон краси «Ніка-студія» був заснований у 2013 році. Салон 

знаходиться за адресою м. Зміїв, вул. Леніна,4. Для підприємства характерні 

невеликі масштаби діяльності, а також невелика чисельність персоналу. Для 

організації салону було придбано нежитлове приміщення площею 66 м² у 

центрі міста. Приміщення якнайкраще підходило для салону краси: вітринні 

вікна, окремий вхід з вулиці, наявність місця для паркування. Планування 

приміщення досить вдале. Одночасно можуть працювати 3 перукарі, 2 

майстри манікюри та візажист, не заважаючи одне одному. Майстри 

манікюру працюють в окремих кабінетах. Робочі місця оснащені комплектом 

спеціального устаткування, інструментів, пристосувань, що відповідають 

вимогам безпеки, виробничої санітарії і естетики. На зручних диванах може 

очікувати своєї черги до 6 клієнтів, у розпорядженні яких знаходяться свіжі 

видання журналів про світ моди та краси, телевізор та безкоштовний чай та 

кава. Інші салони краси надають місця для очікування максимум для 3-х 

клієнтів, або пропонують прогулятися і насолодитися свіжим повітрям. На 

початку 2015 року закінчився внутрішній дизайнерський ремонт приміщення, 

завдяки якому воно стало виглядати сучасно та стильно. При виборі місця 

розташування салону також враховувалися такі моменти, як прохідність, 

сусідство установ, які відвідують дуже багато людей. Гарно оформлений 

фасад салону,  яскрава вивіска приваблюють увагу клієнтів. Зручним для 

клієнтів є режим праці: без вихідних. 

Діяльність салону «Ніка-студія» орієнтована на жителів міста Змієва з 

середнім та високим достатком, працює безпосередньо з великою кількістю 

людей.  

Місія салону краси «Ніка-студія» - використовуючи арсенал передових 

досягнень перукарського мистецтва та нігтьового сервісу, унікальні 
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професійні можливості та людські якості фахівців, індивідуальний підхід до 

кожного клієнта, підкреслити красу і неповторність кожного гостя салону.  

Для збільшення попиту на послуги салону здійснюється активна 

маркетингова діяльність у соціальній мережі. Користувачі можуть 

дізнаватися свіжі новини салону, переглядати порт фоліо майстрів, залишати 

відгуки та брати участь у різноманітних акціях, які проводять кожного 

місяця. Окрім цього мають свої власні візитні картки, які знаходяться у зоні 

ресепшн.  

Ще один спосіб стимулювання попиту - це прийом замовлень по 

телефону, тобто по запису, а також надання послуг за спеціальними 

каталогами, за якими клієнт може обрати собі зачіску або потрібний колір 

для фарбування волосся. 

Салон краси надає такі види послуг: 

 перукарські; 

 нігтьовий сервіс; 

 візаж. 

Перші два види послуг доступні як для жінок, так і для чоловіків, а 

також дітей. Послугами візажиста користуються виключно жінки.  

Попит на будь-які з перелічених послуг збільшується напередодні 

святкових днів та на вихідних. 

 Вікова категорія клієнтів має досить широкий діапазон. Вік 

наймолодших клієнтів складає приблизно 4 роки, а послугами перукаря, 

користуються й літні люди.  

Соціально-демографічнй портрет відвідувачів салону «Ніка-студія», 

представлений на рисунку 2.1 
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Рисунок 2.1 – Соціально-демографічнй портрет відвідувачів 

 

Як видно з діаграми, найбільша частка відвідувачів салону є клієнти 

25-40 років та складає 35%.  

Найпопулярнішими послугами, якими користується будь-яка вікова 

категорія відвідувачів є перукарські. Клієнт має можливість ознайомитися з 

порт фоліо майстра та зі спеціальними каталогами, щоб обрати свій 

майбутній образ. Шампуні і бальзами, рідини для фарбування, завивки і 

укладання, а також лікування та реабілітації волосся купуються у 

спеціалізованих магазинах міста Харкова.  Щодо фарб для волосся, то у 

салоні представлені 2 професійні лінії для догляду та фарбування волосся - 

Matrix і Estel professional. Якщо відвідувач має бажання використовувати 

фарбу іншої торгової марки, то він може заздалегідь попередити про це 

адміністратора, зателефонувавши до салону. Серед перукарських послуг 

можна виділити наступні: 

 жіноча стрижка; 

 чоловіча стрижка; 

 дитяча стрижка; 

 хімічна завивка; 
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 мелірування або колорування; 

 фарбування; 

 лікування волосся; 

 зачіски будь-якої складності. 

Попит відвідувачів салону «Ніка-студія» на перукарські послуги, 

представлений у відсотках на рисунку 2.2 

 

 

 

Рисунок 2.2 – Попит відвідувачів салону на перукарські послуги 

 

Можна зробити висновок, що найбільшим попитом користуються 

послуги жіночої стрижки та фарбування волосся. Частка кожної з цих послуг 

складає 20%. Тільки 5% клієнтів обирають хімічну завивку. Це обумовлено 

тим, що зараз вона не в моді. Тільки 2% клієнтів лікують своє волосся. Це 

зумовлене тим, що споживач звик вирішувати проблеми сухого та ламкого 

волосся самотужки, обираючи різні шампуні та засоби для вирішення даних 

проблем. Частка користування послугою створення зачісок, хоча і складає 
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15%, але попит на дану послугу зростає лише напередодні свят, коли попит 

на інші послуги різко падає.   

Щодо нігтьового сервісу салону, то клієнт може скористатися такими 

послугами: 

 манікюр обрізний;l 

 парафінотерапія;  

 дитячий манікюр; 

 чоловічий манікюр; 

 покриття звичайним лаком; 

 покриття гель-лаком; 

 нарощування нігтів акрилом; 

 нарощування нігтів гелем; 

 корекція нігтів; 

 розпис нігтів; 

 педикюр. 

20 % клієнтів обирають звичайний обрізний манікюр і стільки ж 

надають перевагу покриттю гель-лаком. Гель-лак тримається на нігтях 2 

тижні і знімається лише майстром манікюру. Така міцність тримання лаку на 

поверхні нігтів зумовлює його модність та великий попит. Саме через 

технологію покриття нігтів гелем-лаком все менше відвідувачів 

користуються нарощуванням нігтів, а також покриттям звичайним лаком.  

Ефект – кращий, а ціна є нижчою, ніж на нарощування, але вищою у 

порівнянні із звичайним покриттям. Невелику частку складає чоловічий 

манікюр та парафінотерапія. Всього лише один та два відсотки відповідно. 

Попит на педикюр зазвичай спостерігається лише влітку і складає 12% 

Більш детально з попитом відвідувачів салону «Ніка-студія» на послуги 

нігтьового сервісу, можна ознайомитись на рисунку 2.3 
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Рисунок 2.3 – Попит відвідувачів салону на послуги нігтьового сервісу 

 

Якщо на перукарські послуги та послуги нігтьового сервісу 

спостерігається приблизно однаковий попит, то попит на візаж зростає 

напередодні свят. Клієнт може обрати наступні варіанти: 

 створення макіяжу будь-якого рівня складності; 

 нарощування вій ( пучкове, поштучне); 

 корекція брів; 

 тимчасове тату; 
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Так як корекцією брів користуються клієнти різних вікових категорій і 

незалежно від свят, то частка користування послугою складає 57%. 

Найменша частка припадає на створення тимчасового тату і складає всього 

4%. Це зумовлене тим, що даний вид послуги цікавить переважно категорію 

клієнтів, вік яких знаходиться у діапазоні 16-25 років і попит має сезонний 

характер. Попит зростає наприкінці весни та знижується з початком осені. 

Попит відвідувачів салону «Ніка-студія» на послуги візажу, представлений у 

відсотках на рисунку 2.4 

 

 

 

Рисунок 2.4 – Попит відвідувачів салону на послуги візажу 

 

Раз у квартал маркетолог проводить анкетування клієнтів щодо якості 

обслуговування. Спеціаліст збирає інформацію, спілкуючись безпосередньо з 
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опитування у соціальній мережі. Результати обробляються та зберігаються у 

базі даних. На Рисунку 2.5 можна ознайомитися з часткою позитивних, 

негативних та нейтральних відгуків клієнтів салону за 2013 рік, що 

розрахована у відсотках. На рисунку 2.6 представлена інформація щодо 
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динаміка і збільшення частки позитивних відгуків. Така тенденція 

досягається за підвищення кваліфікації робітників,  

 

 

 

Рисунок 2.5 – Відгуки клієнтів за 2013 рік 

 

 

 

Рисунок 2.6 – Відгуки клієнтів за  перший квартал 2016 року 

 

 

 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

Перукарські 
послуги

Нігтьовий 
сервіс

Візаж

Позитивні 

Нейтральні 

Незадовільні 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

Перукарські 
послуги

Нігтьовий 
сервіс

Візаж

Позитивні 

Нейтральні 

Незадовільні 



39 
 

Структура управління салоном краси представлена на рис.2.7, а нижче 

перелічені функції елементів структури. 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.7– Структура управління салоном краси 

       

 

Рисунок 2.7 – структура управління салонам. 

 

Адміністратор салону краси «Ніка-студія» одночасно є власником 

цього салону. Вона вирішує самостійно всі питання діяльності салону краси, 

організовує роботу підприємства і несе відповідальність за його стан. Вона 

укладає договори, в тому числі за наймом працівників. Вона несе в межах 

своїх повноважень повну відповідальність за діяльність підприємства, 

забезпечення збереження товарно-матеріальних цінностей, грошових коштів 

та іншого майна підприємства. Адміністратор здійснює контроль за 

економним використанням матеріальних, трудових і фінансових ресурсів, 

вживає заходів щодо своєчасного постачання підприємств продовольчими 

товарами та засобами матеріально-технічного постачання, забезпечує 

дотримання працівниками правил безпеки та санітарних вимог. В обов'язки 

входить також розгляд скарг та пропозицій відвідувачів, вжиття заходів щодо 

усунення зазначених недоліків; забезпечити підвищення кваліфікації 

працівників салону краси. Адміністратор веде запис клієнтів, складає графіки 

виходу персоналу на роботу, веде облік робочого часу співробітників, 

забезпечує своєчасну і правильну підготовку залу до відкриття салону, а 

також безпосередньо зустрічає клієнтів у зоні ресепшн. 
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Маркетолог забезпечує стимулювання попиту клієнтів шляхом 

проведення акцій та анкетувань щодо оцінки якості обслуговування. Також 

кожного дня маркетолог розміщує у соціальній мережі новини салону, 

інформацію щодо послуг, які надаються салоном, цікаві факти зі світу краси 

та моди. Результати анкетувань маркетолог зберігає на комп’ютері, аналізує 

та доповідає адміністратору.  

Охоронець салону краси охороняє салон , майно, матеріальні цінності, 

не допускає крадіжок і розкрадань матеріальних цінностей і нанесення 

збитку підприємству, знає місця установки і розміщення засобів зв'язку, 

пожежогасіння, охоронної та пожежної сигналізації, вміє ними 

користуватися, дотримується загальноприйнятих норм етики і поведінки, 

носить відповідний одяг, здійснює періодичний контроль справності 

сигналізаційних пристроїв, засобів зв'язку, інших допоміжних засобів 

охорони, контрольно-спостережних приладів та освітлення, не допускає на 

територію підприємства осіб, які перебувають у стані алкогольного або 

наркотичного сп'яніння. 

Бухгалтерський облік підприємства орієнтований на такі задачі: 

нарахування заробітних плат та облік грошових і матеріальних ресурсів 

підприємства. Саме ці задачі виконує бухгалтер. Щодо нарахування зарплат, 

то салону притаманна погодинно -преміальна система праці, яка підвищує у 

робітників зацікавленість у збільшенні продуктивності своєї праці. Розмір 

премій визначається власницею салону. Ціни на послуги, представлені з 

націнкою для салону, робота майстра у якій складає 30%.  

 

2.2 Фінансове забезпечення господарської діяльності 

Показник ліквідності характеризує спроможність підприємства 

виконувати свої поточні зобов'язання за рахунок оборотних активів. Загалом 

підприємство вважається ліквідним, якщо його оборотні активи 

перевищують поточні зобов'язання.  
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зобов'язань оборотними активами.  

Цей коефіцієнт іноді називають коефіцієнтом покриття. Він показує, 

скільки грошових одиниць (тис. грн.) оборотних активів припадає на одну 

грошову одиницю поточних зобов'язань. Розрахунок коефіцієнта загальної 

ліквідності проводиться за формулою 2.1. 

 

Кзл= 
Оборотні активи

Поточні зобов′язання 
                                  (2.1) 

 

Коефіцієнт проміжної ліквідності визначає ступінь покриття поточних 

зобов'язань оборотними активами без урахування товарно-матеріальних 

запасів. 

Коефіцієнт проміжної ліквідності показує, чи спроможне підприємство 

у разі падіння його товарообігу покрити свої зобов'язання перед 

кредиторами. Саме тому цей коефіцієнт ще називають коефіцієнтом 

"кислотного тесту" або миттєвим показником. Розраховується за формулою 

2.2. 

 

Кпл= 
Оборотні активи−запаси

Поточні зобов′язання 
                               (2.2) 

 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності визначає ступінь покриття поточних 

зобов'язань поточними фінансовими інвестиціями і коштами та їх 

еквівалентами. Розраховується за формулою 2.3. 

 

 

Кал= 
Грошові активи

Поточні зобов′язання 
                                   (2.3) 

 

Розрахунки показників ліквідності салону краси «Ніка-студія» за 3 

роки представлені у таблиці 2.1 Аналіз показників проведений на основі 

даних, представлених у звітах про фінансовий стан та фінансові результати. 
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Таблиця 2.1 - Аналіз показників ліквідності 

Показник Норма 

(не 

менше) 

2015 2016 2017 

Коефіцієнт абсолютної 

ліквідності 

0,25 0,62 4,2 3,8 

Коефіцієнт прміжної 

ліквідності 

1 0,96 7,4 5,3 

Коефіцієнт загальної 

ліквідності 

2 2,9 24,1 21,75 

     

Коефіцієнт абсолютної ліквідності значно перевищує нормативне 

значення, як показано на рисунку 2.8 

 

 

 

Рисунок 2.8– Коефіцієнт абсолютної ліквідності 

 

Значне відхилення від норми та тенденцію спаду, як показано на рис. 

2.9  має показник проміжної ліквідності. 
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Рисунок 2.9 – Коефіцієнт проміжної ліквідності 

 

Значне відхилення від норми та тенденцію спаду, як показано на 

рисунку 2.10  має показник загальної ліквідності 

 

 

 

Рисунок 2.10 – Коефіцієнт загальної ліквідності 
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сфери послуг, то можна вважати значення коефіцієнтів прийнятними. 

Для аналізу ділової активності потрібно розрахувати такі коефіцієнти: 

Оборотність активів (К1).  Оборотність активів розраховується, щоб 

визначити скільки грошових одиниць реалізованої продукції припадає на 

одну грошову одиницю активів. Показник розраховується за формулою 2.4. 

 

К1= 
Чиста виручка від реалізації продукції

Середня вартість активів
                   (2.4) 

 

Оборотність матеріальних запасів. (К2) Показник відображає число 

днів, 1 оборота запасів. Показник розраховується за формулою 2.5. 

 

К2= 
Матеріальні запаси

Чистий дохід
                                         (2.5) 

 

Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості (К3) показує, 

скільки разів за рік обернулися кошти, вкладені в розрахунки. Як правило, 

чим вище цей показник, тим краще, тому що підприємство швидше одержує 

оплату по рахунках. Показник розраховується за формулою 2.6. 

 

К3= 
Чиста виручка від реалізації продукції

Середня величина дебіторської заборгованості
                    (2.6) 

 

 

Оборотність кредиторької заборгованості. (К4) Вона показує 

розширення або зниження комерційного кредиту, наданого підприємству. 

Зростання коефіцієнта означає збільшення швидкості оплати заборгованості 

підприємства, зниження – ріст. Показник розраховується за формулою 2.7. 

 

К4= 
Сума закупівель

Середня величина кредиторської заборгованості
                    (2.7) 

 

Сума закупівель = [чиста виручка від реалізації продукції – фінансовий 

результат від звичайної діяльності до оподаткування + залишки виробничих 

запасів на кінець періоду] — елементи доданої вартості. 
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Елементи доданої вартості витрати на оплату праці + відрахування на 

соціальні заходи + амортизація. 

Коефіцієнт маневреності (К5), який показує частку власних коштів, 

вкладених в оборотні активи. Чітких рекомендацій у значенні цього 

коефіцієнта немає, але вважається, що його значення повинно бути не менше 

0,2 , що дозволить забезпечити достатню гнучкість у використанні власного 

капіталу. Показник розраховується за формулою 2.8. 

 

К5= 
Власні оборотні кошти

Власний капітал
                                        (2.8) 

 

Коефіцієнт автономії (К6), який характеризує частку коштів, вкладених 

власниками підприємства в загальну вартість майна. Нормальне значення 

приблизно 0,5. Показник розраховується за формулою 2.9. 

 

К6= 
Власний капітал

Загальна вартість активів
                                   (2.9) 

 

Коефіцієнт заборгованості (К7), який характеризує величину 

співвідношення довгострокових зобов'язань до власного капіталу.Низький 

коефіцієнт характеризує низький ризик банкрутства й прийнятну 

платоспроможність. Показник розраховується за формулою 2.10. 

 

К7= 
Довгострокові зобов′язання 

Власний капітал
                               (2.10) 

 

Коефіцієнт оборотності оборотних активів, який показує скільки, 

грошових одиниць продукції приносить кожна одиниця оборотних активів. 

Показник розраховується за формулою 2.11. 

 

К8= 
Чиста виручка від реалізації продукції

Середня вартість оборотних активів
                                (2.11) 

 

Результати розрахунків представлені у таблиці 2.2 Аналіз ділової активності 
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Таблиця 2.2 - Аналіз ділової активності 

Показник 2015 2016 2017 

Оборотність активів 5,1 4,66 4,37 

Оборотність 

матеріальних запасів 

(днів) 47 78 62 

Оборотність 

дебіторської 

заборгованості 44,36 35,06 63,3 

Сума закупівель 93,6 87,7 72,6 

Оборотність 

кредиторської 

заборгованості 

 13,1 87,70 60,5 

Коефіцієнт 

маневреності 

власних коштів 0,55 0,59 0,52 

Коефіцієнт 

автономії 0,78 0,97 0,98 

Коефіцієнт 

заборгованості 0 0 0 

Коефіцієнт 

оборотності 

оборотних активів 5,2 4,66 4,37 

 

Ділова активність є важливим показником фінансового стану 

підприємства, який характеризує різні аспекти його діяльності, такі як місце 

на ринку, конкурентоспроможність, рівень ефективності використання 

ресурсів (оборотних, необоротних та капіталу) та ефективність зростання. 

Аналіз ділової активності дає змогу оцінити ефективність використання 

підприємством оборотних, основних ресурсів та капіталу, які в свою чергу 

впливають на рівень прибутку, який може отримати підприємство в процесі 

своєї діяльності. 
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Оборотність активів салону краси знижується, як і оборотність 

оборотних активів, як показано на рисунку 2.11 Якщо показник недостатньо 

високий, то необхідно працювати в напрямку оптимізації суми активів. 

Продати частину незавантажених необоротних активів у даній ситуації 

недоцільно, обсяг запасів не є надмірним, тому використання цього заходу 

також недоцільне. Зниження значення коефіцієнтів пов’язане з ростом 

дебіторської заборгованості, але ріст дебіторської заборгованості, в свою 

чергу, пов’язаний з переходом у 2016 році на нові умови праці для майстрів. 

Тепер вони можуть або отримувати % з оплати кожного клієнта, або 

орендувати робоче місце у салоні для надання послуг.  

 

 

 

Рисунок 2.11– Оборотність активів та оборотність оборотних активів 

 

Коефіцієнт оборотності матеріальних запасів зростає, але з 

урахуванням того, що, наприклад, стрижка волосся не потребує 

використання матеріалів, то не можна стверджувати, що ріст даного 

коефіцієнта досить негативно впливає на роботу підприємства в цілому.  

Оборотність дебіторської заборгованості спочатку падає, потім зростає. 

Це також можна пояснити переходом на нові умови праці для робітників. 

Чим вище коефіцієнт кредиторської заборгованості, тим швидше компанія 

може розраховуватися з поставщиками. Спостерігається різкий ріст 

коефіцієнта, а потім спад, але все одно це свідчить про високу 
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платоспроможність салону.  

Динаміка коефіцієнтів представлена на рисунку 2.12 

 

 

 

Рисунок 2.12– Оборотність дебіторської та кредиторської заборгованості 

 

Коефіцієнт маневреності власних коштів поступово збільшується, що 

означає, що підприємство є достатньо гнучким у використанні власного 

капіталу. Коефіцієнт автономії стабільно зростає та має незначне відхилення 

від норми. Динаміка зміни коефіцієнтів представлена на рис. 2.13 

 

 

Рисунок 2.13–Коефіцієнти маневреності власних коштів та автономії 
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Коефіцієнт заборгованості дорівнює нулю, а це означає, що 

довгострокових боргів салон не має і може всі свої кошти направляти у 

розвиток.   

Аналіз показників рентабельності 

Показники рентабельності є важливими для характеристики складових 

формування прибутку і доходів підприємства. При аналізі виробництва 

показники рентабельності використовуються як інструмент інвестиційної 

політики і ціноутворення. Вони більш повно, ніж прибуток, характеризують 

кінцеві результати господарювання, тому що їх величина показує 

співвідношення між наявними та використаними ресурсами. 

Рентабельність активів показує, наскільки ефективно 

використовуються активи підприємства (нормативне значення >0,14) і 

розраховується за формулою 2.12. 

 

                 Рентабельність активів = 
Чистий прибуток

Вартість активів
                                (2.12)        

 

Рентабльність основних засобів показує, який прибуток отримує 

підприємство на кожну грошову одиницю інвестованих в основні засоби 

коштів і розраховується за формулою 2.13. 

 

      Рентабельність основних засобів = 
Чистий прибуток

Вартість основних засобів
               (2.13) 

 

Рентабельність діяльність показує, яку частку становить чистий 

прибуток у виручці від реалізації (нормативне значення 0,3, в умовах 

високого податкового тиску >0,15) і розраховується за формулою 2.14. 

 

    Рентабельність діяльності = 
Чистий прибуток

Чиста виручка
                                (2.14) 
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Результати розрахунків представлені у таблиці 2.3 

 

Таблиця 2.3 - Показники рентабельності 

Показник 2015 2016 2017 

Рентабельність 

активів 

3,36 

0,97 

0,98 

Рентабельність 

основних засобів 

9,8 

2,46 

2.07 

Рентабельність 

діяльності 

0,23 

0,35 

0.42 

 

Спостерігається зниження рентабельності активів, що свідчить про не 

досить ефективне використання основних та оборотних засобів, але не 

зважаючи на це, показники перевищують нормативні значення. Спад 

показників показано на рисунку 2.14 і рисунку 2.15 

Рентабельність діяльності за 2 роки зросла майже у 2 рази, як показано 

на рисунку 2.16.  

 

 

 

Рисунок 2.14–Рентабельність активів 
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Рисунок 2.15–Рентабельність основних засобів 

 

 

 

Рисунок 2.16–Рентабельність діяльності 
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2.3 Стратегічний аналіз діяльності салону краси «Ніка-студія»  

Для проведення даного аналізу доцільно використати метод SWOT – 

аналізу. SWOT - (в перекладі з англ.  – сила (strength), слабкість (weakness), 

можливості (opportuniets) та загрози (threats)) базується на одночасному 

вивченні зовнішнього та внутрішнього середовищ підприємства. Технологія 

передбачає виявлення сильних та слабких сторін в роботі підприємства, 

можливостей та загроз, що очікують його у майбутньому, а також 

встановлення взаємозв’язку  між ними, що може бути використаний при 

формуванні стратегії підприємства. Ідеологія технології може бути 

відтворена у вигляді матриці [7]. 

Для того, щоб обирати варіанти можливих стратегій, потрібно оцінити 

поточний стан підприємства, тобто оцінити вплив внутрішніх та зовнішніх 

факторів. До зовнішніх факторів належить мікросередовище (споживачі, 

конкуренти, постачальники, посередники) та макросередовище (економічні, 

соціально-культурні, політико-правові, технологічні, природно-географічні 

фактори). Схематично це можна представити,  як на рис. 2.7  Фактори 

зовнішнього середовища. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.17 - Фактори впливу 
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Головна стратегія підприємства має бути направленою на зміну 

підприємства за рахунок адаптування його до зовнішнього середовища.  Для 

аналізу макросередовища доцільно використати модель STEEP і розглянути 

соціально-культурні, технологічні, економічні та політико-правові фактори. 

Дуже часто до уваги беруться природо-географічні фактори, але на салон 

краси вони не впливають.  

Соціально-культурні фактори  

Найбільш важливими факторами є демографічний фактор, якість 

життя, загальноприйняті у суспільстві цінності та рівень індивідуального 

доходу. Підвищення якості життя приводить для росту попиту на послуги. Те 

саме можна сказати і про дохід населення. Усім хочеться виглядати 

бездоганно, а якщо власні фінансові ресурси дозволяють, попит на послуги 

салону буде стабільно високим. Ще одним значимим фактором є постійні 

новинки в області моди та косметології, що стимулюють салон краси на 

невпинний пошук нових ідей, моделей зачісок, манікюру, макіяжу. Соціум 

пильно стежить за законодавцями моди і неодмінно хоче йти у ногу з часом. 

Так з’являються нові потреби споживачів і якщо салон краси не буде 

встигати знаходити шляхи задоволення нових потреб своїх клієнтів, то 

втратить їх. 

Отже, зниження рівня доходів споживачів та невчасна реакція на зміну 

потреб та уподобань клієнтів, становлять загрози для підприємства. Але 

салон краси має можливості розширення асортименту послуг, додавання 

послуг класу «Люкс» до переліку існуючих, створення бонусної або 

дисконтної системи для постійних клієнтів, що призведе до збільшення 

клієнтської бази.  

Технологічні фактори 

Великий вплив мають різноманітні нововведення, інновації в області 

косметології, за якими має слідкувати власник, щоб не втратити 

конкурентних позицій. Технологічне середовище забезпечує появу нових 

розробок, а це в свою чергу, розширює асортимент послуг і збільшує 
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кількість конкурентів. Досягнення в області хімії, медицини і косметології 

мають прямий вплив на салонний бізнес. У медицині вчені шукають нові 

методи боротьби зі старінням шкіри, проблемами волосся тощо. Їх ідеї 

втілюються у різних масках, шампунях, засобах для укладки волосся, кремах, 

що використовуються в індустрії краси, а також засоби захисту кольору для 

фарбованого волосся, засоби проти випадіння волосся та старіння шкіри.     

Сучасні жінки, як основна частка клієнтів салону краси, не люблять шукати 

компроміси. Їм потрібні швидкі і ефективні результати відповідно до 

останніх новинок у світі моди. Якщо салон не впроваджує інновації, то може 

втратити клієнтів, а разом з тим – конкурентну перевагу.  

Окрім того, інформаційні технології впливають на ефективність роботи 

салону. Вся інформація про клієнтів, персонал, різні види звітності 

зберігаються у базі даних в упорядкованому вигляді, що полегшує процес 

роботи. Окрім цього, багато компаній збільшують попит на товари та 

послуги через мережу Інтернет. Сучасні онлайн-технології власник також 

має приймати до уваги. 

Інновації у світі косметології можуть становити загрозу для салону. 

Особливо, якщо для впровадження інноваційної технології потрібен значний 

час та фінансові затрати на устаткування. Але водночас – це можливість 

розширення асортименту послуг та отримання конкурентної переваги за 

рахунок використання інноваційної технології.  

Економічні фактори 

Постійні підвищення та спади курсів валюти по відношенню до гривні 

приводить до зміни цін салонного устаткування, меблів, професійної 

косметики, що призводить до змін цін на послуги. Ці фактори є загрозами 

для салону.  

Політико-правові фактори: 

До факторів політичного впливу актуально віднести законодавчі зміни 

та реформи у сфері оподаткування, ліцензування, лімітування щодо найму. 

Такі зміни можуть загрожувати стабільному фінансовому становищу 
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підприємства.  

Для аналізу мікросередовища можна використати модель Портера «5 

сил». За допомогою цієї моделі виявляють основні потенційні проблеми та 

загрози, з якими може зіткнутися компанія в галузі, крім цього, проводячи 

аналіз на основі моделі можна виявити конкурентні переваги компанії. 

Конкуренція 

Розглянемо конкуренцію у межах міста Змієва, так як розглядати 

конкуренцію у межах області не доцільно, так як послугами користуються 

лише жителі міста.  

Відомо, що велика кількість конкурентів приводить свіжих ідей, 

креативних рішень та стратегій. В індустрії краси у межах міста можна 

виділити приблизно 20 підприємств, які мають приблизно однакову площу та 

перелік послуг. У межах міста це значна кількість конкурентів, тож можна 

вважати її сильною.  

Попит на послуги залишається стабільним, якщо не брати до уваги 

різкі підвищення попиту перед святами. Конкуренція є сильною, але для 

підприємства цілком можливо бути у центрі уваги клієнтів та підтримувати 

свою репутацію на достатньому рівні, навіть якщо з’являються нові фірми.  

Конкуренцію робить сильнішою також той факт, що перехід клієнтів 

від одного салону до іншого є досить легким і не несе витрат для клієнта.   

Зазвичай, різні фірми намагаються не тільки покращувати свою 

продукцію, або якість послуг, що надають, але і звертати увагу покупців на 

свої фірми. Щодо салонів краси у м. Змієві, то лише 2 салони краси активно 

займаються рекламою та проводять акції для своїх клієнтів. Один з них – 

салон краси «Ніка-студія». У маркетинговій діяльності даний салон досяг 

успіху і не має конкурентів.  

Бар’єрами для входу в індустрію будуть фінансові затрати на 

придбання салону та організацію його роботи, а також на маркетингову 

діяльність. Також, окрім масштабів міста та числа конкурентів, важливим 

фактором для вибору салону краси у не великих містах часто виступає 
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майстер, який там працює. Якщо клієнт звикає до свого майстра, то у разі 

переходу майстра на інше місце роботи, дуже часто салон втрачає і клієнтів.  

Товари-замінники 

У даному випадку товарами-замінниками виступають аналогічні  

послуги інших салонів краси міста. Тиск, який здійснюють товари-замінники 

залежить від таких факторів: ціна, якість та легкий перехід споживача від 

користування даним товаром або послугою до користування аналогом. Ціни 

у всіх салонах міста мало відрізняються, перехід споживача до користування 

аналогом досить простий. Єдине, що може зменшити ризик переходу до 

користування послугами інших салонів, окрім зниження цін, яке не є 

доцільним, це – команда висококваліфікованих майстрів та висока якість 

обслуговування. Висока якість за таку ж ціну – те, що будуть цінувати гості 

салону. Висока якість обслуговування – це можливість розвиватися салону 

краси «Ніка-студія» і надалі. 

Якщо взяти до уваги невеликі масштаби міста та не широкий спектр 

послуг, то створення унікальної послуги, яка не матиме у м.Змієва аналога – 

надзвичайна можливість підвищити конкуренцію.  

Вплив поставщиків 

Основними поставниками професійних інструментів, устаткування та 

косметичних засобів є мережа супермаркетів «Планета красоты ЗОЛИНГЕР», 

магазин-клуб «KOSMOSTAR» та «Харьков-Проф». Всі поставники 

знаходяться у м.Харкові, знайти альтернативу їм не складно, тож їх вплив на 

салон краси відсутній.  

Вплив покупців  

Салон краси «Ніка-студія» надає послуги тільки окремим клієнтам і не 

обслуговує танцювальні колективи, або молодіжні гурти перед їх виступами, 

тому підприємство не має тиску з боку клієнтів.  Пошук нових клієнтів не 

викликає труднощів і втрата якогось клієнта не має особливого впливу на 

фінансовий стан салону.  

Внутрішнє середовище — це та частина загального середовища, яка 
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перебуває в межах організації. Внутрішнє середовище інтерпретується як 

універсальне, незалежне від організаційно-правової форми організації, й 

об'єднує всі функціональні сфери її діяльності: маркетинг, виробництво, 

фінанси, кадри, дослідження й розвиток. Кожну з цих сфер можна 

охарактеризувати за допомогою основних чинників, які можуть бути 

джерелом і переваг, і недоліків організації [6]. 

До сильних сторін організації можна віднести наступні. 

База постійних клієнтів. На початковому етапі база поповнились тими 

клієнтами, які раніше користувалися послугами майстрів, що 

працевлаштувалися у новий салон. Завдяки майстрам у салона з’явилася 

початкова клієнтська база. Далі база поповнилася новими відвідувачами, які 

прийшли або за рекомендацією своїх знайомих, або їх зацікавив новий салон 

у центрі міста. Поступово клієнтська база розширюється за рахунок активній 

діяльності компанії у соц.-мережі. У соціальній мережі 835 клієнтів 

слідкують за новими салону, діляться враженнями, фото та залишають свої 

відгуки. Загалом послугами користується вже близько 1500 споживачів. 

Населення міста – приблизно 17 000 жителів, тобто приблизно 9% жителів 

надають перевагу салону «Ніка-студія». 

Висока кваліфікація персоналу. Всі майстри відвідують різні 

конференції та проходять курси, беруть участь у різних конкурсах. Перукарі 

мають кубки Харкова у номінаціях «Авторська чоловіча салонна зачіска» та 

«Дитяча зачіска». У куточку кожного майстра можна побачити сертифікати, 

дипломи та грамоти.  

Добре оснащення устаткуванням. Кожен майстер забезпечений всіма 

необхідними інструментами та матеріалами. Конкурентною перевагою є те, 

що окрім фенів салон оснащений 2-ма сушарками.   

Насичений асортимент послуг. Конкуренти також мають перукарські 

послуги, послуги нігтьового сервісу та деякі салони, також і візаж, але спектр 

цих послуг у кожній з груп значно менший. 

Зручний графік роботи для відвідувачів. Салон починає роботу о 8-ій 
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ранку та закінчує робочий день  20.00.  Салон вітає клієнтів протягом усього 

тижня. У неділю короткий день. Салон працює з 9-ї години ранку до 14.00. 

Це досить зручно, так як досить часто саме у неділю клієнти планують якісь 

заходи, на яких хочуть виглядати бездоганно, а у деяких клієнтів лише один 

вихідний – неділя.  

Ефективний маркетинг. Як вже зазначалося раніше, у салоні працює 

маркетолог, який займається просуванням салону у соціальній мережі, кожен 

майстер має візитку та проводяться акції. Новинка 2016 року – проведення у 

соціальній мережі серед клієнтів розіграшів. Переможець отримує у 

подарунок фото сесію, а майстри піклуються про створення образу 

переможця.  

Низька плинність кадрів. Власниця сама займається наймом 

працівників на роботу. У салоні працюють майстри, які починали свою 

роботу з дня відкриття салону та майстри, які просто наймалися додатково за 

рахунок розширення підприємства. 

Хороша репутація. Спостерігається позитивна динаміка і збільшення 

частки позитивних відгуків. Динаміка була наведена вище. 

Висока якість сервісного обслуговування. Можливості запису по 

телефону, безпосередньо у салоні, використовуючи соціальну мережу. 

Безкоштовний чай тим, хто очікує своєї черги, надання можливості 

ознайомитися з порт фоліо майстрів, каталоги. 

Розташування. Розташований салон «Ніка-студія» у центрі міста. 

Поруч знаходяться поліклініка, декілька банків, РАГС, супермаркет та міська 

адміністрація. Повз салону проходить велика маса людей, серед яких багато 

клієнтів та потенційних клієнтів салону. 

Фінансовий стан. За результатами аналізу можна зробити висновок, що 

це також є сильною стороною підприємства. Підприємство не має 

заборгованості та має всі можливості для розширення асортименту послуг та 

розвитку салону краси. 

Слабкі сторони підприємства наступні: 
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Розташування. Водночас розташування салону можна віднести до 

слабких сторін, так як найближчий конкурент знаходиться через 2 метри. 

Також поруч працюють 4 салони. 

Матеріали. Потрібний косметологічний засіб не завжди є у наявності. 

Іноді потрібно своєчасно залишати попереднє замовлення засобу. Наприклад, 

фарби для волосся іншої торгової марки, або фарби бажаного відтінку, який 

не є популярним. 

Відсутність дисконтної системи. Постійні клієнти завжди хочуть 

відчувати переваги, так як вони вже довгий час користуються послугою. 

Наявність системи бонусів або дисконтів стимулювала б постійних клієнтів 

продовжувати відвідувати салон, а нових споживачів – ставати постійними 

користувачами послуг. 

Комплексний пакет послуг. Розвинуті салони краси у великих містах 

мають комплексний пакет послуг, який включає декілька видів послуг. 

Перевагами такого пакету є отримання невеликої знижки клієнтом, а також 

відсутність потреби записуватися одразу на декілька видів послуг та 

підбирати час, щоб вони були послідовними. 

Відсутність подарункового сертифікату. У сучасному світі майже 

кожна компанія надає своїм клієнтам можливість придбати сертифікат та 

подарувати його рідним, близьким, друзям. Похід у салон краси – чудовий 

подарунок для будь-якої жінки. На жаль, така послуга відсутня.  

Низький рівень обслуговування нігтьового сервісу. Зокрема, скарги та 

негативні відгуки відносяться до обрізного манікюру та розпису нігтів. У 

першому випадку, скарги відносяться до поранень під час видалення 

кутикули та довгими пошуками антисептичних засобів. У другому випадку, 

багато замовлень щодо малюнків та візерунків не виконуються або час 

виконання не відповідає заявленому майстром. SWOT-аналіз наведено у 

таблиці 2.4 
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Таблиця 2.4 – SWOT-аналіз салону краси “Ніка-студія” 

Зовнішні фактори/Внутрішні 

фактори 

Сильні сторонами є база 

постійних клієнтів, висока 

кваліфікація 

персоналу,добре 

оснащення 

устаткуванням,насичений 

асортимент послуг,зручний 

графік роботи, ефективний 

маркетинг, низька 

плинність кадрів, хороша 

репутація. якісний сервіс, 

розташування. фінансовий 

стан 

Слабкими сторонами є 

розташування,  якість 

матеріалів, відсутність 

дисконтної системи, 

відсутність комплексного 

пакету послуг, відсутність 

подарункового сертифікату, 

низький рівень 

обслуговування нігтьового 

сервісу 

Можливості підприємства: 

розширення асортименту 

послуг, розширення 

клієнтської бази, розвиток 

маркетингу, додавання 

послуг класу 

«ЛЮКС»,впровадження 

дисконтної системи, 

впровадження комплексних 

пакетів послуг, 

впровадження 

подарункового сертифікату 

 

Стратегія постійного 

наступу. 

 

Стратегія диверсифікації. 

 

Орієнтація на інтереси 

покупців і підвищення 

продуктивності праці у 

нігтьовому сервісі. 

 

Підтримка розробки програм 

з метою постійного 

поліпшення якості і оцінки 

результатів. 

Існують наступні загрози: 

ріст темпів інфляції, ріст 

податкової ставки на 

прибуток, обмеження щодо 

найму робітників, 

підвищення рівня 

конкуренції, зміна потреб 

споживачів, зниження рівня 

індивідуальних доходів 

клієнтів, зміна курсу валют, 

інновації в області 

косметології 

Інноваційна стратегія 

 

Стратегія диверсифікації 

Стратегія диверсифікації 

 

За конкурентною позицією на ринку розрізняють стратегії лідера, 

претендента, послідовника і новачка у галузі. Стратегія лідера передбачає 

підтримання становища на ринку і зміцнення конкурентних позицій. Для 

лідерів у галузі можливі три стратегічні лінії поведінки: 

 стратегія постійного наступу (компанія дотримується концепції 
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безперервного удосконалення та інноваційного розвитку); 

 стратегія захисту і зміцнення позицій (компанія намагається 

перешкодити фірмам-новачкам увійти до галузі, створюючи штучні бар'єри, 

а фірмам-претендентам – отримати конкурентні переваги); 

 стратегія щодо перетворення фірм-претендентів на послідовників 

(компанія здійснює конкурентний тиск на фірми, що претендують на 

лідерство, з метою змусити їх змінити агресивну стратегію на пасивну) [2]. 

Стратегія претендента (на лідерство) – це, як правило агресивна 

стратегія, спрямована на створення своїх власних конкурентних переваг, 

таких, яких не має лідер у галузі (наприклад, зниження витрат і цін, 

підвищення якості продукції та інші). Дуже рідко успіх приносить стратегія 

імітування поведінки лідера [4]. 

Стратегія послідовника (фірми, яка не є лідером у галузі, і не прагне 

завоювати цю позицію) – це, переважно, сукупність дій, спрямованих на 

фокусуванні і диференціації. Фірми-послідовники не намагаються виграти 

конкурентну боротьбу у лідера; вони прагнуть лише посісти ті сфери, на які у 

лідерів не вистачає ресурсів або які не належать до сфери їх стратегічних 

пріоритетів. Стратегія послідовника досить пасивна, «оборонна» стратегія 

[2]. 

Стратегія новачка – фірми, яка намагається увійти у новий бізнес, 

залежить від здатності подолати вхідні бар'єри галузі (наприклад, високу 

точку беззбитковості). Якщо підприємство-новачок має значні фінансові 

ресурси, воно може реалізувати стратегію наступу, концентруючись на 

певних сегментах ринку і цілеспрямовано добиваючись зниження витрат або 

диференціації продукції. Іноді доцільно дотримуватися стратегії наступу за 

рахунок придбання давно існуючих фірм і використання набутого ними 

конкурентного потенціалу у власних цілях [2]. 

Інноваційними стратегіями можуть бути: інноваційна діяльність 

організації, що спрямована на одержання нових продуктів, технологій і 

послуг; застосування нових методів виробництва, маркетингу й управління; 
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перехід до нових організаційних структур; застосування нових видів ресурсів 

і нових підходів до використання традиційних ресурсів. Відносно 

внутрішнього середовища інноваційні стратегії підрозділяються на кілька 

великих груп: продуктові (портфельні, підприємницькі, бізнес-стратегії, 

скеровані на створення і реалізацію нових виробів, технологій і послуг); 

функціональні (науково-технічні, виробничі, маркетингові, сервісні); 

ресурсні (фінансові, трудові інформаційні, матеріально-технічні); 

організаційно-управлінські (технології, структури, методи управління). Це 

спеціальні інноваційні стратегії. 

Інноваційні стратегії є також однією зі складових економічної стратегії 

і з цього боку можуть розглядатися як набір правил, методів і засобів пошуку 

найкращих перспективних для організації напрямів розвитку науково-

технічних досліджень, ресурсної політики для їх реалізації [2]. 

В основі розробки інноваційної стратегії лежать такі підходи: 

  визначення пріоритетних напрямів інноваційної діяльності, 

виходячи з цілей і завдань базисних стратегій фірми; 

 скорочення кількості рівнів в управлінні з метою прискорення 

процесу «дослідження — виробництво — збут»; 

 максимальне скорочення строків розроблення інноваційних проектів 

і впровадження нововведень, використовуючи певні принципи організації 

роботи: паралельне та інтегральне вирішення інноваційних завдань. 

Прийняття інноваційної стратегії здійснюється на вищому рівні 

керівництва [2]. 

У якості висновків до цього розділу можемо відмітити наступне. 

Сильні сторони салону краси, а саме база постійних клієнтів, висока 

кваліфікація персоналу, ефективний маркетинг, та хороші показники 

фінансового стану, серед яких відсутність заборгованості та достатня 

кількість коштів для подальшого розвитку підприємства дозволяють обрати 

стратегію постійного наступу, удосконалюючи свою діяльність.  Ці самі 

сильні сторони дозволяють скористатися диверсифікацією бізнесу для 
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отримання нових конкурентних переваг та зміцнення сильних сторін у 

цілому.  

Аналізуючи можливості та слабкі сторони підприємства, можна 

зробити висновок, що слід орієнтуватися  на інтереси покупців і підвищення 

продуктивності праці у нігтьовому сервісі, та підтримувати розробки 

програм з метою постійного поліпшення якості і оцінки результатів.       

Стратегія полягає у відстеженні ринкових тенденцій, аналізі і подальшої 

координації бізнесу. Ринкова орієнтація передбачає: постійне вивчення 

потреб споживачів з метою найбільш правильного планування 

бізнесу;постійне спостереження за конкурентами;відстеження ринкових 

тенденцій; аналіз отриманої інформації та подальша координація бізнесу; 

планування і контроль всіх аспектів якості в процесах від формування ідей до 

поставки продукції споживачеві.  

Програма з метою постійного поліпшення якості і оцінки результатів 

існує, але має постійно розвиватися.  

Інноваційна стратегія можлива за використання сильних сторін та 

зменшення ризику виникнення загроз. 

Салон краси «Ніка-студія» може обрати продуктові, функціональні, 

ресурсні інноваційні стратегії.  

Найкращою стратегію для салону краси «Ніка-студія» можна вважати 

стратегію диверсифікації бізнесу.  

Переваги обраної стратегії: 

 зниження ризиків росту темпів інфляції, зниження рівня 

індивідуальних доходів клієнтів, зміну курсу валют за рахунок пере 

розподілення доходів між різними видами діяльності; 

 отримання позиції безперечного лідера шляхом додавання 

кардинально нової послуги, яка відсутня у інших конкурентів; 

 поповнення клієнтської бази; 

 задоволення нових потреб споживачів; 

 добра репутація салону краси «Ніка-студія»  
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3 ОБГРУНТУВАННЯ ЗАХОДІВ І УПРАВЛІННЯ 

КОНКУРЕНТНОСПРОМОЖНІСТЮ САЛОНУ «НІКА-СТУДІЯ» 

 

3.1 Оцінка конкурентоспроможності салону краси «Ніка-студія» до 

і після диверсифікації 

Салонний бізнес – швидкорослий напрямок. Прагнення українців до 

володіння красивою зовнішністю стимулює ринок краси. Це вимагає 

відкриття нових салонів з високим рівнем сервісу не тільки в містах-

мільйонниках, але й у невеликих населених пунктах.  

Зростання кількості салонів краси обумовлене наступними причинами: 

 стабільно зростаюче прагнення українців до європейських мірок 

краси; 

 вдосконалення сервісу; 

 різноманітність і поява нових послуг, які регулюють конкуренцію; 

 можливість розширення вікової категорії відвідувачів; 

 можливість залучення фахівців високого класу; 

 стимулювання споживача до вибору між домашнім доглядом та 

професійними косметологічними процедурами в салоні, на користь салону. 

      Незалежно від масштабів діяльності салонів краси, та відношення 

до економ-класу, бізнес-класу або VIP-класу, підприємства в умовах високої 

конкуренції намагаються постійно розширювати спектр послуг для своїх 

клієнтів. 

Серед причин згаданого варто назвати  наступні. 

1 Економія часу. Отримуючи послуги комплексно, в одному місці, 

клієнт не витрачає час на те, щоб дістатися до різних місць призначення для 

отримання цих самих послуг. 

2 Співвідношення ціни та якості. Як зазначалося раніше, ціна залежить 

від матеріалів, що використовуються. Занадто низькі ціни навіть негативно 

впливають на рішення клієнта обрати саме цей салон або саме цього майстра. 

Політична та економічна ситуації, які склалися в країні з 2014 року не 
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дозоляють переважній частині населення обрати салони краси та майстрів, 

які використовують матеріали найвищої якості – висока ціна є бар’єром.  

3  Відсутність постійної потреби ексклюзивних послуг. Найчастіше, 

споживачі шукають висококваліфікованих майстрів, коли створюють образи 

для особливих подій (весілля, випускний, тощо). Зазвичай, майстерність 

спеціалістів третьої стратегічної групи знаходиться на високому та 

середньому рівнях і цього більш ніж достатньо.  

4 Комфорт. Створюючи образ, досить комфортно отримувати 

комплекс послуг в одному місці. Не дуже зручно, зробивши зачіску, їхати або 

йти до візажиста, а потім ще і до майстра манікюру 

5 Зручний сервіс. У салонах краси, що відносяться до  третьої 

стратегічної групи , зазвичай працюють декілька майстрів, що надають 

однакові послуги, що дозволяє клієнтові отримати послуги у зручний для 

нього час.  

Ширший асортимент послуг тільки підвищує конкурентоспроможність 

підприємства.  

Салони налічують дуже багато видів послуг, які можна об’єднати в 

основні напрями діяльності: 

 перукарські послуги; 

 нігтьовий сервіс; 

 візаж; 

 косметологія; 

 масаж; 

 послуги солярію. 

Діяльність салона краси «Ніка-студія» розвивається у таких напрямах, 

як перукарські послуги, нігтьовий сервіс та візаж. Наступним напрямом, який 

доцільно обрати для розвитку салону є косметологія. Розрізняють естетичну 

та медичну косметологію.  

Красою обличчя і тіла нарівні займаються як естетична медицина, так і 

естетична косметологія. У той час як медицина покликана нести в собі 
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терапевтичний ефект, косметологія служить ідеалам краси, покращує 

зовнішність методами, які не несуть в собі серйозних втручань. 

Біоревіталізація особи, Наприклад, методом проникнення лазера дарує 

підшкірним верствам необхідну гіалуронову кислоту. Внаслідок цього 

активізуються властивості клітин, поліпшується обмін речовин, активніше 

виробляються різні речовини, які згодом дарують шкірі позбавлення від 

зморшок і пружність. 

Косметологія  займається впливом на шкіру зовні. Дуже популярними є  

чистки обличчя, під час яких очищаються пори шкіри, прибирається 

відмерлий епітелій, видаляються чорні крапки, сальний секрет, бактерії і 

мікроорганізми. Всі ці маніпуляції дарують особі чистоту і свіжість надовго. 

Тонус шкіри підтримують пілінги. Це більш глибоке очищення шкіри і пір, 

але шкіра при цих маніпуляціях не страждає, а отримує все необхідне: для 

того, щоб «дихати». 

Корекція брів, надання їм гарних форм, фарбування вій і подовження - 

цим теж займається естетична косметологія. За допомогою пінцета і фарби 

майстер-косметолог підкреслює індивідуальність рис і змушує навколишніх 

обертатися услід доглянутою красі особи. 

Естетична медицина ж має в арсеналі багато методів, які дозволяють 

коригувати не саму форму брів, а їх розташування. З віком шкіра має 

властивість обвисати, тому розпливається овал обличчя, опускаються 

бровной дуги. Підтяжка, позбавлення від зморшок, корекція м'яких тканин - 

ось чим займається естетична медицина.  

Витончені сережки у вушка дарує естетична косметологія. Сьогодні 

існують практично безболісні методи проколювання вух, і тому дівчата і 

жінки не можуть встояти перед спокусою, додати в свою природну красу 

блиск і загадковість металу і дорогоцінних каменів. 

Фахівці пропонують кожному індивідуальну програму, виходячи з 

особливостей організму. Широкий спектр включає в себе наступні 

процедури: 
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 різноманітні косметологічні масажі; 

 різні чистки обличчя; 

 живильні і зволожуючі маски; 

 епіляція; 

 перманентний макіяж зони губ, очей, брів; 

 нарощування вій; 

 різні ванни, розслаблюючі, профілактичні, лікувальні; 

 обгортання з використанням різних масок; 

 догляд за волоссям і нігтями рук і ніг. 

Найкращим вибором для салону краси «Ніка-студія» буде надання 

нових послуг: чистка обличчя, живильні і зволожуючі маски та 

перманентний макіяж брів. 

Чистка обличчя у салоні крами може бути представлена такими 

видами: 

 механічна чистка;  

 ультразвукова чистка; 

 хімічна чистка; 

 вакуумна чистка; 

 лазерна чистка;  

 чистка струмом або дезінкрустація. 

Доцільніше всього обрати такі види, як механічна та хімічна чистка.  

Механічна чистка обличчя 

Цей вид процедури широко поширений. Шкіру попередньо очищають і 

використовуючи вапоризатор або спеціальні косметичні засоби розширюють 

пори, протирають тоніком. Забруднені місця і забиті брудом пори, пробки з 

шкірного сала видаляються за допомогою інструменту, протираються 

спиртом. Другою стороною ложечки, що нагадує решето, видаляють зайвий 

жир і бруд з шкіри. Шкіру обличчя протирають спиртом або обробляють 

рідким азотом. Накладають маску, яка стягне пори і закриє їх. Після маски 
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наносять на обличчя зволожуючий крем. 

Хімічна чистка обличчя 

Хімічна чистка обличчя називається також хімічним пілінгом. 

Ороговілі клітини видаляються шляхом нанесення на шкіру спеціальних 

засобів з високою концентрацією кислот, які і видаляють верхній шар шкіри. 

При цьому знімається запалення, видаляються сальні пробки, прискорюється 

обмін речовин в шкірі обличчя, відновлюється правильна робота сальних 

залоз. Перевага цієї процедури - найменша травматичність серед всіх видів 

чисток обличчя. Після цієї процедури не потрібний відновлювальний період. 

Шкіра після процедури виглядає більш свіжою і сяючою. Хімічне чищення 

можна проводити напередодні урочистостей та свят, не побоюючись 

наслідків. Однак саме тому, що хімічна чистка така нешкідлива і безпечна, 

вона не в змозі впоратися з серйозними забрудненнями шкіри, задавненої 

вуграми і забитими порами. Такий різновид чистки підійде більше людям з 

не сильно проблемною шкірою. 

Переваги вибору саме таких видів чистки обличчя: 

1) на відміну від інших видів чисток не має протипоказань людям, що 

страждають серцево-судинними захворюваннями, підвищеним тиском, 

пухлинами, куперозом, надмірною сухістю шкіри, близько 

розташованими до поверхні шкіри капілярами, а значить, коло клієнтів 

– широке; 

2) результат помітний одразу і не обтяжує клієнтів проходити курс 

процедур або чекати декілька днів; 

3) низький ризик запалень та набряків у клієнтів; 

4) широкий віковий діапазон. Матиме попит у підлітків, а не тільки у 

дорослих людей. 

Перманентний макіяж брів 

Найпопулярнішою технікою перманентного макіяжу був звичайний 

татуаж. Це - косметичне застосування татуювання (постійної пігментації 

шкіри) для створення ефекту макіяжу на очах, а також для довгострокового 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D0%BA%D1%96%D1%8F%D0%B6
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покращення кольору шкіри обличчя, губ та повік. Його також 

використовують для штучної корекції брів, особливо у людей, які втратили їх 

з віком або внаслідок хвороб.  

Зараз популярність набрав мікроблейдінг брів — новий спосіб татуажу, 

що займає лідируючі позиції серед усіх методик імітації брів. Раніше 

втручання майстра салону краси було надто помітним, відтепер роздивитись, 

що волоски намальовані можна лише дуже уважним поглядом. На відміну від 

класичного татуажу, що виконується за допомогою спеціальної машинки, ця 

техніка є виключно ручним способом нанесення біопігменту. Робота майстра 

значно перевершує старання апарату, тому й результат виходить якіснішим і 

виглядає природньо. Завдяки тому, що фахівець може контролювати глибину 

введення пігменту і враховувати інші особливості, лінії виходять рівними і 

чіткими. Дана процедура не така болюча, як класичний татуаж, тому 

мікроблейдінг — порятунок для жінок з чутливою шкірою. Під час 

процедури майстер за допомогою дуже тонких голок, проводить імплантацію 

біопігменту на глибину шкіри 0,3–0,5 мм, всі рухи виконуються за формою 

брів у напрямку росту волосинок, створюючи максимально природний ефект. 

Цей вид татуажу тримається трохи менше ніж перманентний макіяж брів, 

однак в цьому є й переваги: коригувати та змінювати форму брів можна 

частіше відповідно до моди чи власних побажань. Стійкість мікроблейдінгу 

брів залежить від багатьох чинників: техніки, типу шкіри і догляду після 

процедури. Після першої процедури мікроблейдінгу, для кращого результату, 

через 45 днів слід зробити корекцію. В середньому ефект триває 1–1,5 року, 

іноді 2 роки. 

Переваги: 

 менша тривалість і больові відчуття, у порівнянні з класичним 

татуажем; 

 мінімальне травмування шкіри; 

 швидка реабілітація — практично відразу після процедури ви можете 

сміливо займатися своїми справами; 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D1%87%D1%87%D1%8F
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D1%83%D0%B1%D0%B8
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B8
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 пігмент добре приживається, що дозволяє вже після першого 

нанесення отримати бажану форму і колір; 

 максимально натуральний ефект; 

 відсутність синього чи червоного відтінку брів, ідеальний стійкий 

колір; 

  підходить навіть для чутливої шкіри; 

Всі ці переваги та набираюча оберти популярність даної послуги 

забезпечить попит клієнтів салону на нову пропозицію.   

В таблиці 3.1 представлена мінімальна прогнозована кількість 

замовлень клієнтів на користування послугою.  

 

Таблиця 3.1 - Прогнозаваний об’єм послуг  

Кількість 
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Мікроблейдинг 5 7 9 10 11 12 13 16 17 20 21 21 

Маски 2 3 5 5 7 8 11 12 13 15 15 16 

Чистка 3 4 5 7 9 12 16 18 18 18 18 19 

Всього 
10 14 19 22 27 32 40 46 48 53 54 56 

 

До уваги беруться масштаби міста, рекомендована частота проведення 

процедур. Також враховано, що після проведення процедури 

мікроблейдингу, клієнтам потрібна буде разова корекція. Збільшення об’єму 

послуг можна спостерігати на рисунку 3.1 

Мікроблейдинг буде коштувати клієнтові 1500грн, ціна для послуги 

чистки обличчя складатиме 700грн, а нанесення масок обійдеться у 300 грн. 

Збільшення об’єму збуту у вартісному значенні можна спостерігати на 

рисунку 3.2. Утворення ціни у салоні краси «Ніка-студія» має певні 

особливості. 
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Рисунок 3.1 – Прогнозований об’єм послуг 

 

По-перше, впливає середній рівень доходів населення. По-друге, ціна 

має бути нижчою за ціни на ті ж самі послуги у м. Харкові. Відстань між 

містами складає 38 км, тож час, за який можна подолати цю відстань власним 

або громадським транспортом складає 50 хвилин та 1 годину 30 хвилин 

відповідно. Значна частка населення працює та навчається у м. Харкові.За 

однакової або вищої цфни у порівнянні з цінами у м. Харкові, клієнтам буде 

вигідніше відвідувати салон неподалік від місця роботи або навчання.  

 

 

 

Рисунок 3.2 – Прогнозований об’єм послуг у вартісному значенні 

0

10

20

30

40

50

60

К
іл

ьк
іс

ть
 з

ам
о

вл
е

н
ь

п
о

сл
уг

и

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

П
р

о
гн

о
зо

ва
н

и
й

о
б

'э
м

 п
о

сл
уг

 , 
гр

н



72 
 

3.2 Оцінка конкурентоспроможності салону краси «Ніка-студія» до 

і після диверсифікації 

У даній роботі пропонується використати для оцінки 

конкурентоспроможності математичний метод ієрархій, розроблений 

американским ученим Томасом Л. Сааті в 1970 році [9], та метод картування 

стратегічних груп.  

Вибір саме даних методів для розв’язання проблеми проведення 

ефективної оцінки конкурентоспроможності підприємства пов’язаний з 

наявністю у двох даних методах усіх базових принципів формування методів 

конкурентоспроможності. 

Конкурентоспроможність підприємства значною мірою залежить від 

конкурентоспроможності продукції (послуг), які надаються підприємствами. 

Конкурентоспроможність послуг у свою чергу залежить значною мірою від її 

конкурентних переваг, що забезпечуються привабливими для споживача 

властивостями. Тепер необхідно проаналізувати портрет споживача в 

індустрії краси, щоб мати уявлення, на які ключові характеристики звертає 

клієнт, коли обирає підприємство індустрії краси для надання потрібних 

послуг. Переважна більшість клієнтів користується базовими послугами 

постійно, а деякими видами послуг лише з приводу свята або фотосесії.  

Отже, характеристики підприємства краси, на які звернуть увагу споживачі є 

повнота послуг, що надаються, сервіс, якість та ціна.  

Беручи до уваги збідніння населення протягом останніх трьох років, 

споживачі звертатимуть увагу на ціну товару, порівнюючи ціни на аналогічні 

послуги. Але в даній сфері якість дещо важливіше ціни, так як ціна залежить 

від якості матеріалів та технічного забезпечення , які використовуються під 

час надання послуг, вів яких в свою чергу залежить здоров’я Не менш 

важливим є бажання клієнта відчувати себе у безпеці під час отримання 

послуг та отримати задоволення від результатів роботи майстра. Ставлення 

до клієнтів, відсутність черг та складнощів із записом до майстра також 

мають вплив на вибір споживача. Занесемо дані про критерії до таблиці 3.2 
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Таблиця 3.2— Критерії та підкритерії оцінки конкурентоспроможності 

 

Отже, основними перевагами для підприємств індустрії краси є 

«Повнота послуг», «Ціна послуги», «Якість послуг», та «Сервіс». 

Даний метод дозволить використати зазначений вище метод 

картування стратегічних груп, який вирішить проблему значної кількості 

гравців на ринку і дозволить згрупувати підприємства за подібними 

характеристиками. 

Можна виділити шість стратегічних груп у просторі осей «асортимент 

послуг» і «ступінь диференціації послуг». 

Чим зумовлений вибір саме цих осей? Широкий асортимент послуг 

надає споживачам можливість обрати декілька послуг одразу. Комфортніше 

скористатися всіма послугами в одному місці, якщо потрібно зекономити час 

або створити певний образ. Звісно, це забезпечує ріст клієнтської бази. 

Критерій Підкритерій Опис 

Повнота послуг, що 

надаються 

- Різноманітність послуг, які 

можуть бути запропоновані 

стратегічною группою 

Якість послуг Безпека Соблюдение чистоты 

рабочего места, 

инструментов 

Якість матеріалів та рівень 

технічного забезпечення 

 

Використання більш 

дорогих професійних 

інструментів, які 

дозволяють розширити 

асортимент  підвидів послуг, 

та косметичних засобів, які є 

менш шкідливими для 

здоров’я людини   

Майстерність Кваліфікація спеціаліста у 

даній області, досвід і 

готовність виконувати 

максимально складні задачі  

Ціна - Ціна за послуги, яка у даній 

сфері залежить від якості 

матеріалів  

Сервіс - Ставлення до клієнтів, 

відсутність черг та 

складнощів із записом до 

майстра 
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Не менш важливим є ступінь диференціації послуг. У невеликих містах 

досі є перукарні, які спеціалізуються лише на класичних жіночих, чоловічих 

та дитячих стрижках. Але у маленькому місті, як і у великому, досить 

високим є попит на сучасні стрижки, різноманітні  укладки, весільні та 

вечірні зачіски; фарбування, колорування, кератинування і слідуванням 

наймоднішим тенденціям. Нігтьовий сервіс у маленькому місті також може 

бути представлений лише мокрим обрізним манікюром, педикюром та 

покриттям звичайним лаком для нігтів. Але споживач зацікавлений у 

апаратному манікюрі, який є різновидом євро манікюру, різноманітних видах 

нарощування, покриттям гель-лаком та створенням найрізноманітнішого 

дизайну.  

Послугами візажиста споживачі користуються не так часто, але вимоги 

до майстерності спеціалістів досить високі.   

Критерій «Асортимент послуг» поділятиметься на такі інтервали як: 

«Вузький», «Середній», «Широкий».  

До категорії «Вузький» входитимуть підприємства, які надають лише 

один вид послуг: лише перукарські, лише послуги нігтьового сервісу або  

візажу.  

До категорії «Середній» входитимуть підприємства, які надають два 

або три види послуг: перукарські та нігтьового сервісу, перукарські та 

послуги візажу, або перукарські, нігтьового сервісу та послуги візажу. 

Щодо категорії «Широкий» входитимуть підприємства, які надають 

більше трьох видів послуг.  

Щодо інтервалу «Ступінь диференціації послуг», він поділятиметься на 

категорії «Низький», «Середній» та «Високий».  

До категорії «низький» входитимуть підприємства, майстри якого, 

фокусуючись на одній потребі споживача, можуть запропонувати лише 

декілька базових варіантів задоволення цієї потреби. Як правило, при цьому 

використовуються матеріали низької якості. 

До категорії «Середній» входитимуть підприємства, майстри якого, 
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маючи більш високу кваліфікацію, фокусуючись на одній потребі споживача, 

можуть запропонувати в рамках послуги більше варіантів задоволення цієї 

потреби, ніж підприємства категорії «Низький». Як правило, при цьому 

використовуються матеріали більш високої якості. 

До категорії «Високий» входитимуть підприємства, майстри якого, 

мають найвищу кваліфікацію та фокусуючись на одній потребі споживача, 

можуть запропонувати в рамках послуги найширший спектр варіантів для 

задоволення  потреби найвибагливіших клієнтів та прихильників 

ексклюзивності та неповторності.  Як правило, при цьому використовуються 

матеріали високої якості та індивідуальний підхід.  

До першої стратегічної групи входять маленькі перукарні, перевагами 

яких є невисока ціна та висока ймовірність скористатися послугами без 

попереднього запису до майстра. Майстри можуть запропонувати декілька 

варіантів стрижок, укладок. Прохання «підрівняти кінчики волосся» може 

закінчитися тотальною зміною іміджу. Маркетингова активність таких 

підприємств відсутня.  До даної групи входять підприємства, які мають 

однакову назву: “Парикмахерская” 

До другої стратегічної групи належать перукарні, які мають трохи 

краще технічно-матеріальне забезпечення та пропонують послуги нігтьового 

сервісу, в які зазвичай входять лише мокрий обрізний манікюр, педикюр та 

покриття звичайним лаком для нігтів. Такий сервіс має досить вагомі 

недоліки: низька якість матеріалів, витяжки не працюють влітку, не завжди є 

потрібний колір лаку. Переваги: невисока ціна та висока ймовірність 

скористатися послугами без попереднього запису до майстра. До даної групи 

входять такі підприємства, як «Людмила», «Ассоль», «Чик-чик» та ін.. 

До третьої стратегічної групи належать перукарі, які працюють на дому 

і можуть надавати послуги, прийшовши до клієнта додому. Зазвичай, вони 

працюють у Харкові, відвідують майстер-класи у Києві і здатні створити 

найнеповторніші образи. Співвідношення високої ціни та високої якості. 

Четверта стратегічна група складається з перукарів-візажистів. 
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Перевагою є те, що можна одразу скористатися додатковою послугою для 

створення певного образу та зазвичай, замовлення двох послуг у одного 

майстра не тільки зручніше, але й дешевше.  

До п’ятої  стратегічної групи належать майстри нігтьового сервісу, які 

готові надати повний комплекс послуг, використовуючи високоякісні 

матеріали. 

Третю, четверту та п’яту групу у невеликому місті можна виділити у 

групи, тому  що частіше за все, якщо майстер, працюючи в салоні, вирішить 

змінити місце роботи або такий майстер вже є підприємцем, то вся його 

клієнтська база перейде до іншого салону вслід за ним, а для невеликого 

міста, це, може бути досить великою кількістю клієнтів. 

Остання стратегічна група з назвою «Ніка-студія» буде складатися з 

одного підприємства, яке спеціалізується на перукарських послугах, послугах 

візажистів та послугах нігтьового сервісу.  

Майстерність спеціалістів знаходиться на високому та середньому 

рівнях, тож вони можуть запропонувати стрижки, укладки, різноманітні 

зачіски, покриття нігтів гель-лаком, нарощування нігтів, декорування 

стразами та створення найрізноманітніших образів за допомогою весільного 

або вечірнього макіяжу.  

Ціна у салоні значно вища,записуватися до майстра треба заздалегідь, 

але якість матеріалів та технічного забезпечення теж досить високі. 

Найвибагливіші клієнти, на жаль, навіть і в таких салонах не завжди можуть 

задовольнити свої потреби.  

Майстри можуть відмовити у виконанні кропіткої роботи. Організація 

цієї стратегічної групи характеризується порівняною розвиненістю 

інноваційної діяльності та зручністю розташування, маркетинговою 

активністю та мають позитивний імідж. Як розподілился стратегічні групи за 

критеріями наведено у таблиці 3.3 
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Таблиця 3.3— Критерії стратегічних груп 

Критерії/Групи 
«Ніка-

студія» 

Група 

1 

Група 

2 

Група 

3 

Група 

4 

Група 

5 

Асортимент послуг 3 1 2 1 2 1 

Ступінь диференціації 

послуг 
2 1 1 3 3 3 

 

Асортимент послуг: 

1- вузький 

2- середній 

3- широкий 

Ступінь диференціації послуг: 

1- низький 

2- середній 

3- високий  

 

Побудуємо карту стратегічних груп, як показано на Рисунку 3.3 

 
 

Рисунок 3. 3 – Карта стратегічних груп підприємств за критеріями «Ступінь 

диференціації послуг» та «Асортимент послуг» 

Високий 

Середній 

Низький 

Вузький Середній Широкий 
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Виходячи з аналізу КСГ ринку послуг у сфері краси Зміївського 

району. Харківської області, можна зробити висновок, що в галузі є три 

стратегічні групи (3, 4 і 5) які, намагаються задовольнити різноманітні 

потреби споживачів на найвищому рівні. Групи 1 і 2 не припиняють своє 

існування і навіть конкурують між собою, так як за таких складних 

економічних і політичних умов, які склалися в Україні з 2014 року, невисока 

ціна є досить важливою. Стратегічна група «Ніка-студія» займає вигідну 

позицію, хоча на відміну від груп 3, 4 і 5 не може задовольнити специфічні 

побажання клієнтів, адже має досить високу якість обслуговування та 

матеріалів за відповідну ціну і найширший асортимент послуг.  

На основі вищерозглянутої карти стратегічних груп побудуємо 

структуру ієрархії, в основі якої є мета «Конкурентоспроможність 

підприємств в індустрії краси» як показано на рисунку 3.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3. 4 – Структура ієрархії для оцінки конкурентоспроможності 

підприємств індустрії краси 

Оцінка конкурентоспроможності  

підприємства у сфері краси 

Повнота 

послуг 

Якість послуг Ціна Сервіс 

«Ніка-

студія» 

СГ1 СГ2 СГ3 СГ4 СГ5 

Безпека Якість 

матеріалів 

Майстерні

сть 
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На нижньому ряду ієрархії зазначені альтернативи, вибір та розподіл 

яких обгрунтовано вище. Метод ієрархій використовує певну шкалу 

співвідношень, за якою виставляються експертні оцінки факторам та 

альтернативам. Основною метою використання даної шкали є можливість 

здійснення порівняльної характеристики вищезазначених критеріїв та 

альтернатив, як позначено у таблиці 3.4 

 

Таблиця 3.4— Шкала співвідношень методу ієрархій 

Ступінь важливості Визначення Пояснення 

1 Одинакова значимість Два фактори (показники) вносять 

однаковий внесок у досягнення мети 

3 Деяка перевага значимості 

одного фактора (показника) 

над іншим 

Досвід і судження дають легку 

перевагу одному фактору (показнику) 

над іншим 

5 Суттєва або сильна 

значимість 

Досвід і судження дають суттєву 

перевагу одному фактору (показнику) 

над іншим 

7 Дуже сильна або очевидна 

значимість 

Перевага одного фактора (показника) 

над іншим є фактично очевидною 

9 Абсолютна значимість Перевага одного фактора (показника) 

над іншим у вищій мірі переконлива 

2; 4,6,8 Проміжні значення між 

сусідніми позначками шкали 

Ситуація, коли потрібне компромісне 

рішення 

Зворотні величини 

наведених чисел 

Якщо фактору (показнику) і 

у порівнянні з j 

присвоюється одне із 

наведених вище чисел, то 

фактору (показнику) j у 

порівнянні з і присвоюється 

зворотнє значення 

Якщо над діагоналлю матриці ціле 

число, то під діагоналлю – його 

зворотне значення 

 

Розпочнемо виставленя порівняльних оцінок з першого рівня 

вищенаведеної ієрархії. Отже, спочатку нам необхідно визначити вплив 

кожної з категорій на конкурентоспроможність підприємства. «Повнота 

послуг» та «Якість послуг» мають майже однаковий внесок у 

конкурентоспроможність підприємства даної сфери. Низька ціна зазвичай 

формується через використання матеріалів низької якості, а використання 

матеріалів низької якості у даному випадку шкодять здоров’ю споживачів. 
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Тож у сфері краси цей критерій не має досить сильного впливу на 

конкурентоспроможність. Отже, можна поставити наступні порівняльні 

оцінки, що наведені у таблиці 3.5 

 

Таблиця 3.5 − Порівняльна характеристика критеріїв 

конкурентоспроможності послуг в індустрії краси 

Назва 

критері

ю 

Повнота 

послуг 
Якість Ціна Сервіс 

Середнє 

геометричне 
НВП 

Повнота 

послуг 
1 0,333333333 0,5 6 1 0,179721 

Якість 
3 1 2 9 2,710806011 0,487189 

Ціна 
2 0,5 1 7 1,626576562 0,29233 

Сервіс 
0,166666667 0,111111111 0,142857143 1 0,226791644 0,040759 

Всього 
6,166666667 1,944444444 3,642857143 23 5,564174217 1 

 

Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 4,057974, 

індекс узгодженості складає 0,019325, а відношення узгодженості дорівнює 

0,021472.  

Щоб визначити пріоритетний критерій, який впливає значною мірою на 

конкурентоспроможність підприємств індустрії краси, необхідно звернути 

увагу у таблиці на значення нормалізованого вектору пріоритетів (НВП). 

Значення НВП розраховується як попарний добуток суми стовпчика№ i з 

рядком №i. Пріорітетне значення матиме показник з найбільшим значенням 

НВП відповідно до методу Сааті [9]. 

Отже, пріоритетними значеннями першого рівня ієрархії є категорії 

«Ціна товару» та «Повнота послуг», які значно перевищують усі інші 

категорії щодо внеску у конкурентоспроможність підприємства.  

Надалі необхідно спуститися на другий рівень та визначити 

пріоритетну складову категорії «Якість товару». 

На основі попередніх оцінок виставимо наступні порівняльні оцінки 
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складовим фактору «Якість продукції», як зазначено у таблиці 3.5 

Критерій «Якість послуг» має підкритерії: «Безпека», «Якість 

матеріалів та технічного забезпечення» та «Майстерність». Підкритерій 

«Безпека» хвилює споживача чи не найбільше, так як від дотримання 

санітарних норм та правил безпеки залежить здоров’я споживача. Саме через 

це, підкритерій матиме найбільший вплив.  

Після того, як споживач буде впевнений у безпеці, він буде робити 

вибір у користь матеріалів, які будуть використовуватися і тільки потім 

зверне увагу на майстерність. Кажуть, що краса потребує жертв, але мало хто 

наважиться створювати неповторний образ під загрозою власного життя.  

Отже, маємо наступні порівняльні оцінки, що наведені у таблиці 3.6 

 

Таблиця 3.6 — Порівняльні оцінки складовим фактору «Якість 

продукції» 

Назва 

підкритерію 
Безпека 

Якість 

матеріалів та 

технічного 

забезпечення 

Майстерність 
Середнє 

геометричне 
НВП 

Безпека 1 9 9 4,326748711 0,802328 

Якість 

матеріалів та 

технічного 

забезпечення 

0,111111111 1 4 0,763142828 0,141513 

Майстерність 0,111111111 0,25 1 0,302853432 0,056159 

Всього 1,222222222 10,25 14 5,392744971 1 

 

Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 3,217362, 

індекс узгодженості складає 0,108681, а відношення узгодженості дорівнює 

0,187381.  

Проведемо порівняльну характеристику альтернатив відносно 

вищезазначених ознак та наведемо її у таблиці 3.7 
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Таблиця 3.7 — Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки «Повнота послуг» 

Повнот

а 

послуг 

СГ 1 СГ 2 
Ніка-

студія 
СГ 3 СГ 4 СГ 5 A X 

СГ1 
1 

0,33333

3333 

0,33333

3333 
0,33333 1 

0,33333

333 
0,48075 

0,07142

9 

СГ 2 
3 1 1 1 3 1 1,44225 

0,21428

6 

«Ніка-

студія» 
3 1 1 1 3 1 1,44225 

0,21428

6 

СГ 3 
3 1 1 1 3 1 1,44225 

0,21428

6 

СГ 4 
1 

0,33333

3333 

0,33333

3333 
0,33333 1 

0,33333

333 
0,48075 

0,07142

9 

СГ 5 
3 1 1 1 3 1 1,44225 

0,21428

6 

Всього 
14 

4,66666

6667 

4,66666

6667 

4,66666

667 
1 

4,66666

6667 

6,73049

8 
1 

 

Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 5,071429, 

індекс узгодженості складає -0,18571, а відношення узгодженості дорівнює -

0,14977.  

Можна виконати порівняльну характеристику альтернатив відносно 

ознаки «Безпека».  

На жаль, жодна стратегічна група не може бути названа 

найбезпечнішою. Навіть клієнти салону Ніка-студія скаржилися на порізи під 

час роботи майстра нігтьового сервісу або перукаря. Та у порівнянні з 

іншими підприємствами, у салоні дотримуються санітарні вимоги, 

проводяться генеральні прибирання, інструмент стерилізується, 

перевіряються дати виготовлення та строк придатності матеріалів, тощо. 

Деякі майстри манікюри, що працюють на дому, можуть продемонструвати 

високий показник безпеки обслуговування, але далеко не всі.  
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Тож, у таблиці 3.8  маємо наступні оцінки. 

 

Таблиця 3.8— Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки «Безпека» 

Безпека 
СГ 

1 

СГ 

2 

«Ніка-

студія» 

СГ 

3 

СГ 

4 

СГ 

5 
A X 

СГ 1 1 2 2 2 2 2 1,781797 0,261099 

СГ 2 0,5 1 2 2 2 2 1,414214 0,207235 

«Ніка-

студія» 
0,5 0,5 1 5 5 5 1,774768 0,260069 

СГ 3 0,5 0,5 0,2 1 2 2 0,764724 0,11206 

СГ 4 0,5 0,5 0,2 0,5 1 2 0,606962 0,088942 

СГ5 0,5 0,5 0,2 0,5 0,5 1 0,481746 0,070594 

Всього 3,5 5 5,6 11 12,5 14 6,824212 1 

          

Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 6,739167, 

індекс узгодженості складає 0,147833, а відношення узгодженості дорівнює 

0,11922.  

Щодо ознаки “Якість матеріалів та технічного забезпечення”, то 

підприємства у сфері краси, що мають низьку цінову політику, 

використовують дешеві матеріали та не є цілком забезпеченими всіма 

необхідними інструментами або технічними засобами.  

 Майстри, що відносяться до третьої, четвертої та п’ятої  стратегічної 

групи, не завжди мають змогу або бажання купувати дороге обладнання. 

Тож, маємо у таблиці 3.9 відповідні оцінки.  

Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 7,05345, 

індекс узгодженості складає 0,21069, а відношення узгодженості дорівнює 

0,169911.  
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Таблиця 3.9— Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки «Якість матеріалів та технічного забезпечення» 

Якість матеріалів СГ1 СГ 2 «Ніка-студія» СГ 3 СГ 4 СГ 5 

A X 

                   СГ1 1 2 2 2 2 2 1,781797 0,252798 

СГ 2 0,5 1 2 2 2 2 1,414214 0,200646 

«Ніка-студія» 0,5 0,5 1 7 7 7 2,099934 0,297935 

СГ 3 0,5 0,5 0,142857143 1 2 2 0,72302 0,102581 

СГ 4 0,5 0,5 0,142857143 0,5 1 2 0,573861 0,081418 

СГ 5 0,5 0,5 0,142857143 0,5 0,5 1 0,455474 0,064622 

  3,5 5 5,428571429 13 14,5 16 7,048301 1 

 

Щодо фактору «майстерність», то за рахунок високої конкуренції 

кожна стратегічна група має удосконалювати вміння та навички. Найбільше 

зацікавлені у розвитку майстри салону краси «Ніка-студія», адже від їх 

професіоналізму залежить не тільки попит на послуги салону, але і його 

репутація в цілому. Проходження різних курсів, відвідування майстер-класів 

та підвищення своєї кваліфікації є однією з умов для працевлаштування. 

Салон повністю або частково фінансує такі заходи.  

Майстри третьої, четвертої, п’ятої стратегічної групи також 

удосконалюють свої навички, але, на жаль, лише певна частка майстрів. 

Тож, маємо наступні оцінки у таблиці 3.10 та значення показників. 

 

Таблиця 3.10 — Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки «Майстерність» 

 

Майстерність 
СГ1 СГ 2 

«Ніка-

студія» 
СГ 3 СГ4 

СГ 

5 
A X 

СГ1 1 2 2 2 2 2 1,781797 0,272582 

СГ 2 0,5 1 2 2 2 2 1,414214 0,216349 

«Ніка-

студія» 
0,5 0,5 1 5 2 2 1,30766 0,200048 

СГ 3 0,5 0,5 0,2 1 2 2 0,764724 0,116989 

СГ 4 0,5 0,5 0,5 0,5 1 2 0,707107 0,108174 

СГ 5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,561231 0,085858 

 
3,5 5 6,2 11 9,5 11 6,536734 1 
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Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 6,53505, 

індекс узгодженості складає 0,10701, а відношення узгодженості дорівнює 

0,086298.  

Тепер можна порівняти альтернативи відносно ціни виробу. Дана 

характеристика буде прямопропорційною категорії «Якість матеріалів  т а 

технічного забезпечення», оскільки чим кращі матеріали та інструмент, тим, 

зазвичай, більшою буде ціна послуги. Пріоритетною ціною для споживача 

буде найнижча ціна. Отже, можна виставити наступні порівняльні оцінки, що 

наведено у таблиці 3.11 

 

Таблиця 3.11— Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки «Ціна» 

Ціна 1 2 
«Ніка-

студія» 
3 4 5 A X 

1 1 9 9 9 9 9 6,240251 0,575125 

2 0,111111111 1 7 7 7 7 2,537221 0,23384 

«Ніка-

студія» 
0,111111111 0,142857143 1 2 2 2 0,708965 0,065341 

3 0,111111111 0,142857143 0,5 1 2 2 0,562706 0,051861 

4 0,111111111 0,142857143 0,5 0,5 1 2 0,44662 0,041162 

5 0,111111111 0,142857143 0,5 0,5 0,5 1 0,354483 0,03267 

 
1,555555556 10,57142857 18,5 20 21,5 23 10,85025 1 

 

Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 7,2491, індекс 

узгодженості складає 0,24982, а відношення узгодженості дорівнює 0,201468.  

Найбільшу перевагу відносно ознаки «Сервіс» має салон краси «Ніка-

Студія». Найгірша ситуація з майстрами, що індивідуально надають послуги. 

Запис може бути на місяць уперед і не завжди можна обрати зручний час або 

скористатися послугами, коли з’явилась потреба, скористатись ними 

якнайшвидше. Занесемо результати порівнянь у таблицю 3.12 

Найбільше власне значення суджень матриці λ  дорівнює 7,2491, індекс 

узгодженості складає 0,246628, а відношення узгодженості дорівнює 

0,198894.  
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Таблиця 3.12— Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки «Сервіс» 

Сервіс СГ1 
СГ 

2 

«Ніка-

студія» 
СГ 3 

СГ 

4 

СГ 

5 
A X 

СГ1 1 2 2 2 2 2 1,781797 0,250612 

СГ 2 0,5 1 2 2 2 2 1,414214 0,198911 

«Ніка-

студія» 
0,5 0,5 1 7 5 9 2,07034 0,291196 

СГ 3 0,5 0,5 0,142857143 1 3 5 0,901202 0,126755 

СГ 4 0,5 0,5 0,2 0,33333 1 2 0,5673 0,079792 

СГ 5 0,5 0,5 0,111111111 0,2 0,5 1 0,374929 0,052734 

 
3,5 5 5,453968254 12,5333333 13,5 21 7,109783 1 

 

Так як у кожного субкритерія фактору «Якість послуги» є своя вага, то 

врахуємо цей фактор для кожної стратегічної групи.  

Розрахуємо вектори пріоритетів відно ознаки «Якість», урахувавши 

вагу субкритеріїв та занесемо результати у таблицю 3.13 

 

Таблиця 3.13 — Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки «Якість» з урахуванням значимості субкритеріїв 

Критерій Субкритерій СГ1 СГ 2 

«Ніка-

студія» СГ 3 СГ 4 СГ 5 

 

Безпека(зага

льна оцінка) 
0,209487

248 

0,166270

139 0,208661 

0,0899

09 

0,0713

61 

0,0566

39 

Якість 

матеріалів та 

рівень 

технічного 

забезпечення 

(Загальна 

оцінка) 

0,035774

193 

0,028393

996 0,042162 

0,0145

16 

0,0115

22 

0,0091

45 

Майстерніст

ь (Загальна 

оцінка) 

0,015308

06 

0,012150

015 0,011235 

0,0065

7 

0,0060

75 

0,0048

22 

Якість 

послуг   

0,260569

501 

0,206814

15 0,262057 

0,1109

96 

0,0889

58 

0,0706

06 

 

Визначимо глобальний пріоритет стратегічних груп по усим критеріям 

з урахуванням їх значимості та занесемо результати у таблицю 3.14 
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Таблиця 3.14 — Порівняльна характеристика альтернатив відносно усіх 

критеріїв 

  

Повнота 

послуг Якість Ціна Сервіс НВП 

СГ1 Перукарня 

0,07142857

1 

0,260569

501 

0,575125

333 

0,250612

054 

0,318

13 

СГ2 Перукарня + нігтьовий сервіс 

0,21428571

4 

0,206814

15 

0,233839

935 

0,198910

919 

0,215

735 

«Ніка-студія» Перукарня + 

нігтьовий сервіс+ візаж 

0,21428571

4 

0,262057

022 

0,065340

93 

0,291195

988 

0,197

153 

СГ 4 Перукар 

0,21428571

4 

0,110995

746 

0,051861

131 

0,126755

214 

0,112

915 

СГ 5 Майстер візажу 

0,07142857

1 

0,088957

76 

0,041162

207 

0,079791

522 

0,071

462 

СГ 6 майстер манікюру 

0,21428571

4 

0,070605

821 

0,032670

465 

0,052734

303 

0,084

61 

 

Визначимо, які стратегічні групи є лідерами, розташувавши вектори 

пріоритетів у порядку спадання у таблиці 3.15 

 

Таблиця 3.15 — Порівняльна характеристика альтернатив відносно усіх 

критеріїв 

Стратегічні групи НВП 

СГ1 Перукарня 0,31813 

СГ2 Перукарня + нігтьовий сервіс 0,215735 

«Ніка-студія» Перукарня + нігтьовий 

сервіс+ візаж 
0,197153 

СГ 4 Перукар 0,112915 

СГ 5 Майстер манікюру 0,08461 

СГ 6 Майстер візажу 0,071462 

 

Для наглядності побудуємо діаграму, як на рисунку 3.5 
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Рисунок 3. 5 – Відносна конкурентоспроможність підприємств 

 

У результаті експертного оцінювання, передбаченого методом ієрархій, 

було виявлено, що найпріоритетніше конкурентне становище на ринку мають 

підприємства першої стратегічної групи, які спеціалізуються на перукарських 

послугах, перевагами яких є невисока ціна та висока ймовірність 

скористатися послугами без попереднього запису до майстра. Майстри 

можуть запропонувати декілька варіантів стрижок, укладок. Спробуємо 

обгрунтувати отримане значення вектору приоритетів. 

По-перше, перукарськими послугами користуються чоловіки, жінки, 

діти та літні люди, на відміну від послуг нігтьового сервісу та візажу, а отже, 

попит саме на дану послугу досить великий. 

По-друге, як зазначалося вище, в тих умовах, в яких опинилася країна, 

ціна відіграє важливу роль, особливо для категорії «літні люди». Якщо є 

потреба просто зробити стрижку, то висока ймовірність того, що клієнт не 

захоче платити більше майстрам, що закінчили додаткові курси. Навіщо 

переплачувати, коли потрібна звичайна стрижка? 

По-третє, відсутній або переважно відсутній попередній запис до 

майстра. Переважно чоловікам та літнім людям зручно отримувати послуги, 

у будь-який час, а  не тоді, коли майстер має «віконечко» у своєму графіку.  

Наступне місце у рейтингу займає стратегічна група, яка представлена 
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салоном краси «Ніка-студія». 

Майстерність спеціалістів знаходиться на високому та середньому 

рівнях, тож вони можуть запропонувати стрижки, укладки, різноманітні 

зачіски, покриття нігтів гель-лаком, нарощування нігтів, декорування 

стразами та створення найрізноманітніших образів за допомогою весільного 

або вечірнього макіяжу. Ціни у таких салонах значно вищі,записуватися до 

майстра треба заздалегідь, але якість матеріалів та технічного забезпечення 

теж досить високі. Найвибагливіші клієнти, на жаль, навіть і в таких салонах 

не завжди можуть задовольнити свої потреби. Майстри можуть відмовити у 

виконанні кропіткої роботи. Організації цієї стратегічної групи 

характеризуються порівняними розвиненістю інноваційної діяльності та 

зручністю розташування, маркетинговою активністю та мають позитивний 

імідж. 

Підприємство «Ніка-студія» надає широкий асортимент послуг, що 

спонукає споживачів зробити вибір на користь салону, щоб зекономити час, 

отримувати послуги відносно високої якості. 

Ширший асортимент послуг тільки підвищує конкурентоспроможність 

підприємства.  

 Розраховане значення нормалізованого вектору пріоритетів (НВП).  

підтверджує також той факт, що нова послуга у салоні краси «Ніка-студія» 

підвищить конкурентоспроможність. В масштабах невеликого міста, з 

урахуванням низької платоспроможності населення та фокусування на 

отримання пакету базових послуг (але бажано на рівні якості вище 

середнього) найдоцільнішим рішенням для підвищення 

конкурентоспроможності буде саме диверсифікація підприємства.  

Визначимо зміну рівня конкурентоспроможності для підприємства 

«Ніка-студія» у разі розширення спектру послуг, підставимо у дану матрицю 

оцінки з врахуванням нових порівняльних оцінок для підприємства «Ніка-

студія», що приведені у таблиці 3.16 
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Таблиця 3.16 — Порівняльна характеристика альтернатив відносно 

ознаки “Повнота послуг ” (нові оцінки для підприємства «Ніка-студія»)  

 

Додавши нову послугу, підприємство отримає вищі експертні оцінки 

відносно ознаки «Повнота послуг», ніж тоді коли воно мало тільки три 

основних послуги. Тепер подивимося на нову ситуацію на карті (рис. 3.6)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3. 6 – Карта стратегічних груп підприємств за критеріями 

«Ступінь диференціації послуг» та «Асортимент послуг» після 

диверсифікації 

Повнота 

послуг 
СГ 1 СГ 2 

«Ніка-

студія» 
СГ 3 СГ 4 СГ 5 A X 

СГ1 
1 

0,333333

333 

0,142857

143 
0,33333 1 

0,333333

33 
0,417436 0,053835 

СГ 2 
3 1 0,2 1 3 1 1,102924 0,142239 

«Ніка-

студія» 
7 5 1 5 7 1 3,271066 0,421853 

СГ 3 
3 1 0,2 1 3 1 1,102924 0,142239 

СГ 4 
1 

0,333333

333 

0,142857

143 
0,33333 1 

0,333333

33 
0,417436 0,053835 

СГ 5 
3 1 1 1 3 1 1,44225 0,186 

Всього 
18 

8,666666

667 

2,685714

286 

8,666666

67 
18 

4,666666

667 
7,754035 1 

Високий 

Середній 

Низький 

Вузький

йй 
Середній Широкий 
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Тепер представимо рівні загальних пріоритетів кожної з груп 

підприємств, яка визначить нове конкурентне місце салону краси «Ніка-

студія», що наведено у таблиці 3.17 

 

Таблиця 3.17 — Порівняльна характеристика альтернатив відносно усіх 

критеріїв після диверсифікації 

Стратегічні групи НВП 

СГ1 Перукарня 0,314963 

«Ніка-студія» Перукарня + нігтьовий 

сервіс+ візаж 0,234457 
СГ2 Перукарня + нігтьовий сервіс 0,202787 

СГ 3 Перукар 0,099966 

СГ 5 майстер манікюру 0,079526 

СГ 4 Майстер візажу 0,0683 

 

Отже, значення відносної конкурентоспроможності для салону краси 

«Ніка-студія» в результаті збільшилось з 19, 7% до 23%, що дозволило салону 

опинитися на другій позиції.  

     Більш наочно ситуацію, яка сталася на ринку, зображено на рисунку 3.7 

 

 

Рисунок 3.7 ─  Зміна відносних конкурентоспроможностей підприємств 
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серед стратегічних груп 

 

3.3  Фінансовий план проведення диверсифікації та оцінка 

економічної ефективності 

Щоб розпочати реалізацію відкриття косметологічного кабінету, 

потрібно визначити всі можливі витрати, які передбачаються, їх загальну 

суму, а також період окупності проекту та доцільність інвестування коштів.  

Одноразові витрати 

Приміщення. Так як салон краси має власне приміщення, то витрати 

потрібні на ремонтні роботи для створення окремого кабінету, налагодження 

у ньому електричного освітлення, та постачання води, а також дизайну, який 

буде гармоніювати з дизайном усього салону. Витрати складуть близько 

50 000 грн. 

Отримання ліцензії. Види послуг, що надаються визначають юридичну 

специфіку діяльності салону краси і вимагають різного документального 

забезпечення. Найвідомішим питанням щодо роботи даних закладів є 

необхідність наявності ліцензії. Згідно з українським законодавством, 

медична практика підлягає ліцензуванню. Не вдаючись з юридичні тонкощі, 

можна сказати, що надання медичних послуг вимагає наявності ліцензії, 

виданої Міністерством охорони здоров'я. Таким чином, при наданні таких 

послуг салоном краси буде потрібна відповідна ліцензія. 

При поділі естетичних і косметичних (косметологічних) медичних процедур 

слід керуватися Національним класифікатором ДК 009: 2010 «Класифікація 

видів економічної діяльності» та Державним класифікатором продукції та 

послуг ДК 016: 2010. В ДК 009: 2010 в класі 86.22 виділено клас 

«Спеціалізована медична практика», що передбачає медичне консультування 

та лікування у сфері спеціальної медицини лікарями-спеціалістами та 

хірургами. Відповідно, до медичних послуг відносяться процедури, пов'язані 

з введенням речовин в порожнину організму різними способами (ін'єкційно, 

природніми шляхами, тощо), що передбачають пошкодження шкірного 
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покриву і слизової оболонки, а також вимагають застосування медичного 

обладнання та інструментів. Перелік даних процедур достатньо обширний. 

До них відносяться всі види пластичних операцій, апаратна косметологія, 

мезотерапія, ін'єкції ботокса і силікону, епіляція, пілінг, ліпоксація, 

гідроколонотерапія, різні види татуажу та ін. Такі процедури проводяться 

особами з медичною освітою. 

У 2018 році встановлено мінімальну заробітну плату з в розмірі – 3723 

гривень. За видачу ліцензії справляється разова плата в розмірі однієї 

мінімальної заробітної плати. Плата за видачу ліцензії вноситься на рахунки 

територіального органу Державного казначейства[1]. 

Витрати: 3723грн. 

Устаткування та інструменти, закупівля матеріалів. У косметологічний 

кабінет  передбачається покупка спеціального косметологічного крісла, яке 

покращує умови праці майстра та якість обслуговування, а також пересувний 

стілець з можливістю регулювання висоти для майстра.  

Важливим інструментом для будь-якого виду послуги є лампа-лупа. 

При виборі лампи важливими параметрами є діаметр лупи, завдяки якому 

можна побачити стан шкіри у найдрібніших деталях. Діапазон коливається 

від 3 до 8 діоптрій. Зазвичай, лампу на 3 діоптрії обирають для найменшого 

впливу на зір, а лампу на 5 діоптрій при дуже поганому освітленні.  До того 

ж, лампи з 3-ма та 5-ма діоптріями не нагріваються у роботі. Для проекту 

була обрана лампа з 3-ма діоптріями на штативі, який є досить практичним у 

роботі. 

Для виконання чисток обличчя, знадобиться вапоризатор для 

розширення пор. Ціна вапоризаторів залежить не тільки від технічних 

параметрів та якості матеріалів, а й від функціональності. Наприклад, 

вапоризатор, ціна якого перевищує 100 000 грн, включає в себе додаткові 

функції: дарсонвалізація, вакуумна чистка, гальваностимуляція, щіточний 

бросаж. Але для проекту потрібна небагатофункціональна, але якісна модель. 

Для проекту обирається італійський вапоризатор на підставці з можливістю 
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регулювання висоти та нахилу ручки. Оснащений дверцятами для 

аромотерапії, а також електронним управлінням рівня води, що дозволяє 

автоматично вимикати прилад. Має високий рівень безпеки та ціну близько 

15 000 грн.  

Також знадобляться набори інструментів для мікроблейдингу та 

косметичних процедур, для нанесення масок.  

Набір інструментів для косметичних процедур у даному випадку 

складається з трьох ложок Уно різного діаметру, петлі та кюретки.  

Набір для мікроблейдингу включає: 

 олівець для ескізу; 

 лінійка для підбору форми; 

 анестетичний засіб; 

 голки №12 (10 шт), №7 (5 шт), №14 (10 шт); 

 тримач голок; 

 кільця з одинарною чашою (10 шт); 

 пігменти Biotouch (4 шт); 

 стабілізатор NANO METER; 

 фіксатор пігменту; 

 коректор помилкових ліній; 

 відновлюючий крем з вітамінами (10 шт); 

 лайнер; 

 голка U - 5 штук; 

 ковпачки средні та підставки (50 шт); 

 напальники (50 шт); 

 Також потрібно придбати ультрафіолетовий стерилізатор для 

інструментів. Одна з головних особливостей – наявність однієї або двох 

камер. Для косметологічного кабінету салону «Ніка-студія» буде достатньо 

однокамерного стерилізатора. 

Також потрібні різні косметичні засоби, дезінфікуючі засоби для рук, 
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поверхонь, інструментів, шухляда для зберігання інструментів, спеціальний 

холодильник для косметологічних засобів, спонжі для вмивання, перчатки та 

одноразова продукція. Всі Одноразові витрати занесено до таблиці 3.18 

 

Таблиця 3.18 - Витрати на реалізування проекту 

Елементи витрат   Вартість, грн 

Ремонтні роботи 35 000 

Ліцензування 3723 

Устаткування та інструменти, у т.ч.  

Косметологічне крісло 5500 

Стілець косметолога 1350 

Вапоризатор (Decomedical XP DEC 16) 14 700 

Ультрафіолетовый стерилізатор YM-9003 1360 

Шухляда для зберігання інструментів 1300 

Холодильник для зберігання косметичних 

засобів 

2550 

Набір для нанесення масок 84  

Набір косметологічних інструментів 8 в 1 

UkrMedGarant-1411 

510 

Спонжі для вмивання оптом 280 

Перчатки та одноразова продукція  500 

Набір дезінфікуючих та анисептичних засобів 

для рук, інструментів, поверхонь  

5000 

Лампа-лупа LED 6020 5D 2190 

Косметичні засоби  8000 

Набір для мікроблейдингу  5500 

Всього: 106753 

 

Мікроблейдинг буде коштувати клієнтові 1500грн, ціна для послуги 

чистки обличчя складатиме 700грн, а нанесення масок обійдеться у 300 грн.  

Ціни на послуги встановлюються власником салону. 15% коштів отримує 

майстер. Така система оплати є досить сильною мотивацією для майстра 
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викладатися на всі 100%, підвищувати свою кваліфікацію та розширювати 

клієнтську базу.  

35% - це частка коштів, яка витрачається на матеріали. Інші витрати 

складають 15%, прибуток – 35% від доходу. 

Оцінка ефективності інвестиційних проектів є одним з найбільш 

важливих етапів в процесі управління інвестиціями. Тому, наскільки якісно 

виконана така оцінка, залежить правильність ухвалення остаточного рішення. 

В процесі здійснення оцінки ефективності для отримання об'єктивних 

результатів необхідно враховувати, що оцінка ефективності інвестиційних 

проектів повинна здійснюватися на основі зіставлення об'єму інвестиційних 

витрат, а також сум планованого прибутку і термінів окупності інвестованого 

капіталу; оцінка об'єму інвестиційних витрат повинна охоплювати всі 

використовувані ресурси, задіяні при реалізації проекту; оцінка окупності 

засобів, що інвестуються, повинна здійснюватися на основі показника 

чистого грошового потоку, який формується за рахунок сум чистого 

прибутку і амортизаційних відрахувань в процесі експлуатації 

інвестиційного проекту; в процесі оцінки суми інвестиційних витрат і 

чистого грошового потоку повинні бути приведені до справжньої вартості за 

допомогою дисконтної ставки, яка повинна бути диференційована для різних 

інвестиційних проектів. 

Ефективність інвестованого капіталу, оцінюється шляхом порівняння 

грошового потоку (cash flow), який формується в процесі експлуатації 

інвестиційного проекту і початкової інвестиції. Проект визнають 

прибутковим, якщо забезпечується повернення всіх інвестицій при 

прийнятній для всіх інвесторів нормі прибутковості. 

Обов'язковим є приведення до справжньої вартості, як інвестованого 

капіталу, так і суми грошового потоку. Приведення здійснюється 

диференційовано по кожному етапу подальшого інвестування.Процес 

дисконтування всіх грошових відтоків і приток здійснюється по дисконтних 

ставках, які вибираються залежно від особливостей інвестиційного проекту. 
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Даний проект розрахований на 1 рік. Ставка дисконтування 

встановлюється на рівні 24% річних, що відповідає  2% щомісяця. Результати 

розрахунку показників для подальшого аналізу доцільності інвестування  

занесено до таблиць 3.19 та 3.20 

 

Таблиця 3.19 - Показники доходів та витрат  
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Січень 0 

10 
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3570 

3500 
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56 
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Спостерігається тенденція росту дисконтованого прибутку, як показано 

на рисунку 3.8 
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Рисунок 3.8 - Прибутки з урахуванням дисконтування 
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Закінчення таблиці 3.20 

Червень 0 
32 

28800 5184 10080 10080 -68611 

Липень 0 
40 

34000 6120 11900 11900 -58251 

Серпень 0 
46 

40200 7236 14070 14070 -46242 

Вересень 0 
48 

42000 7560 14700 14700 -33942 

Жовтень 0 
53 

47100 8478 16485 16485 -20419 

Листопад 0 
54 

48600 8748 17010 17010 -6738 

Грудень 0 
56 

49600 8428 17360 17360 6950 

 

Для прийняття проекту потрібно розрахувати показники чистої 

теперішньої вартості капіталу. 

Показник чистої теперішньої вартості капіталу визначає динамічну 

норму ефективності інвестицій як норму приведення (дисконту), при якій 

сума дисконтованого доходу (прибутків) за певний час стає рівною 

інвестиційним витратам. 

Через те, що надходження грошових коштів розподілене в часі, їх 

дисконтування здійснюється при відсотковій ставці. 

При разовій інвестиції чиста теперішня вартість розраховується за 

формулою 3.1 

NPV =-IC+ ∑
CFi

(1+r)n
n
i=0                                               (3.1) 

 

СF - річні грошові поступлення впродовж n років;  

r - дисконтна ставка; 

IC - стартові інвестиції;  

n - термін реалізації проекту. 

У випадку: якщо NPV > 0, проект слід приймати до реалізації; якщо 

NPV < 0, проект слід відхилити, оскільки він збитковий; якщо NPV = 0, 

проект не є прибутковим і не є збитковим (ситуація невизначеності). 

Для проекту по відкриттю косметологічного кабінету NPV =45 033 
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. Проект слід приймати до реалізації.  

Розрахуємо ще один важливий показник – термін окупності.  

Кількість періодів, за які повертаються первинні інвестиції, називається 

періодом окупності. Прийнято вважати, що метод окупності характеризує 

ліквідність, а не прибутковість інвестицій. і тому цей метод найбільш 

популярний у період інфляції. Чим швидше окупаються інвестиції, тим 

менше впливає на них інфляція. Для спрощеної початкової оцінки 

доцільності інвестування користуються формулою 3.2  

 

DPP = 
IC

СFd̅̅ ̅̅ ̅
                                                       (3.2) 

 

IC - первісні інвестиції у проект; 

CFd
̅̅ ̅̅ ̅- очікувана середньорічна сума грошового дисконтованго прибутку. 

 

DPP для проекту дорівнює 11,27. Отже, згідно розрахунку, період 

окупності складає 1 рік. Побудуємо графік, для більш точного результату, 

який показано на рис. 3.9. Як бачимо, період окупності буде складати 12 

місяців. 

 

  

Рисунок 3.9 - Період окупності 
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Під час формування ідей проекту, розробки концепції його реалізації та 

її обґрунтування були проведено дослідження особливостей регіону, та 

можливості розвитку саме у цьому регіоні, виробничі дослідження для 

подальшого розвитку підприємства у дещо новій галузі завдяки 

використанню сильних сторін та реалізації потенціальних можливостей. 

Реалізація проекту цілком можлива, як технічно, так і економічно, про що 

свідчить аналіз поточного фінансового стану та розраховані показники, щодо 

ефективності майбутніх інвестицій у проект. 

Найвищий ризик становить найм на роботу працівника з недостатнім 

рівнем класифікації. Реалізація даного проекту диверсифікації послуг 

дозволить досить за короткий проміжок часу отримати стійку позицію 

лідера, так як салон краси «Ніка-студія» буде першим і єдиним салоном у 

місті, який зможе надавати послуги такого виду. 
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4 ОХОРОНА ПРАЦІ ТА НАВКОЛИШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА 

4.1Загальні питання 

Охорона праці – це система правових, соціально-економічних, 

організаційно-технічних, санітарно-гігієнічних і лікувально-профілактичних 

заходів та засобів, спрямованих на збереження життя, здоров'я і 

працездатності людини у процесі трудової діяльності [13]. 

Задачі охорони праці: звести до мінімуму імовірність поразок і 

захворювань працюючого із одночасним за забезпеченням безпеки й 

нешкідливості умов праці при максимізації продуктивності; науковий аналіз 

умов праці, процесів і обладнання з погляду виникнення можливих аварійних 

ситуацій, появи небезпечних і шкідливих виробничих факторів. 

В існуючому законодавстві велику увагу надається питанням захисту 

працюючих від дії небезпечних і шкідливих чинників виробничого 

середовища. В законі України про охорону праці» [13] сказано, що державна 

політика базується на принципах пріоритету життя і здоров'я працівників, по 

відношенню до результатів виробничої діяльності підприємства, повної 

відповідальності власника за створення безпечних і нешкідливих умов праці. 

Функціонування підприємств в умовах ринкових відносин означає, що 

нещасні випадки і захворювання на виробництві призводять до суттєвих 

економічних втрат не тільки держави, а й конкретного підприємства, вони 

впливають на рентабельність і конкурентоспроможність підприємств, на 

прибутки трудового колективу. 

Незадовільні умови праці негативно позначаються на продуктивності 

праці, якості і собівартості продукції, зменшують валовий національний 

дохід країни. Тому всебічна турбота про охорону праці, активна соціальна 

політика стають важливою проблемою для власників і керівників 

підприємств, державних та профспілкових органів. 

 Трудова діяльність користувачів комп'ютерів (ВДТ) відбувається у 

певному виробничому середовищі, яке впливає на їх функціональний стан. 
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 Найбільш значимі — фізичні фактори виробничого середовища, до 

яких належать електромагнітні хвилі різних частотних діапазонів, 

електростатичні поля, шум, параметри мікроклімату та ціла низка 

світлотехнічних показників. Вплив хімічних та, особливо, біологічних 

факторів виробничого середовища на користувачів комп'ютерів — значно 

менший. 

 Трудовий процес суттєво впливає на психофізіологічні можливості 

користувачів комп'ютерів, оскільки їх діяльність характеризується значними 

статичними фізичними навантаженнями; недостатньою руховою активністю; 

напруженнями сенсорного апарату, вищих нервових центрів, які 

забезпечують функції уваги, мислення, регуляції рухів. Окрім того, трудовий 

процес користувачів комп'ютерів відзначається значними інформаційними 

навантаженнями. 

 Тому, питання організації безпечних умов праці в даному розділі 

розглядаються стосовно працівників відділу менеджменту виробничого 

підприємства «Шебелинський газопереробний завод» стосовно дослідження 

за темою дипломної роботи. 

 

4.2 Управління охороною праці на підприємстві 

Відповідно до ст. 13 закону України «Про охорону праці» роботодавець 

зобов'язаний створити на робочому місці в кожному структурному підрозділі 

умови праці відповідно до нормативно - правових актів, а також забезпечити 

додержання вимог законодавства щодо прав працівників у галузі охорони 

праці [13]. 

Для реалізації поставленої мети виробниче підприємство виконує 

наступні зобов'язання:  

 дотримувати вимоги державних нормативно-правових актів по 

охороні праці; 

 запобігати виробничому травматизму і профзахворюванням; 
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 проводити роботу по виявленню і усуненню небезпечних і 

шкідливих виробничих чинників на робочих місцях в процесі своєї 

діяльності; 

 постійно удосконалювати систему менеджменту гігієни і безпеки 

праці; 

 Пропонуємо наступну схему управління охороною праці для 

розглядаємого підприємства (рис.4.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 4.1. - Схема управління охороною праці на підприємстві. 

 

4.3 Загальна характеристика умов праці 

Площа приміщення відділу менеджменту складає 32м2, кількість 

працюючих складає 5 чоловік. Умови праці розглядаються для робітників 

цього відділу, які виконують роботу з використанням ПЕОМ. Тому 

передбачаються умови праці з урахуванням вимог НПАОП 0.00–1.28–10 [15], 

тобто норма площі на одного працюючого не менш 6м2, а норма об'єму не 

менш 20м3. У приміщенні мається ПЕОМ, основними частинами якої є 

дисплей, процесор, клавіатура, принтер. 

Працівники відділу піддаються впливу шкідливих і небезпечних 

Директор 
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середовища 
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факторів виробничого середовища, електромагнітних полів, статичної 

електрики, шумів згідно ДСаНПіН ГК [14] та зазнають психоемоційної 

напруги. Перелічені фактори розглянуті в табл.4.1  

 

Таблиця 4.1 Перелік небезпечних і шкідливих факторів у приміщенні. 

Найменування чинника Джерело походження 
Параметр, що нормується та 

нормативне значення 

Фізичні фактори 

1. Підвищений рівень шуму 

Вентилятор, система 

освітлення, друкувальні 

прилади 

Рівень звуку 

LA = 50 дБ (А) 

2. Підвищене значення 

напруги в електричній 

мережі 

Блок живлення 
І = 0,6 мА 

U = 36В 

3. Підвищена пульсація 

світлового потоку 
Газорозрядні лампи К.п. = 5% 

4. Рівень електромагнітних 

випромінювань 

ЕПТ монітора, системний 

блок, мережа живлення 

Відстань – 50см навколо ПК 2-5 

кГц – 25 В/м 

5. Ультрафіолетове 

випромінювання 
Комп’ютер 

Щільність потоку 

ультрафіолетового 

випромінювання 10 Вт/м 

6. Нестача природного 

освітлення 

Неправильне планування 

розташування комп’ютерів 
КПО, eN 

7. Вібрація Вентиляційна система  

Віброприскорення, м/с; 

віброшвидкість, м/с або їх рівні 

LA, LV, дБ; 

LV = 75 дБ 

8. Виробничий пил 

Статична електрика 

накопичена на електричній 

поверхні комп’ютера 

ГДК = 4 мг/м3 

 

9. Несприятливі параметри 

мікроклімату 

Недостатня робота 

опалення та вентиляції 

Температура t С, 

вологість повітря  %, 

швидкість руху повітря v, м/с 
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Закінчення таблиці 4.1  

Психофізіологічні фактори 

10. Емоційні 

перевантаження, напруга 

зорового аналізатору 

Складність виконання 

завдання 

Зниження реакції користувача 

на звук і світло на 40-50% 

 

У таблиці 4.2 наведена загальна характеристика приміщення щодо 

напруженості та важкості робіт згідно ДСаНПіН ГК [14].  

Таблиця 4.2 - Загальна характеристика приміщення щодо щодо 

напруженості та важкості робіт.  

Загальна характеристика 

приміщення 

Категорія за важкістю та напруженістю робіт згідно  ДСаНПіН 

«Гігієнічна класифікація праці за показниками шкідливості та 

небезпечності факторів виробничого середовища, важкості та 

напруженості трудового процесу», МОЗУ Наказ від 08.04.2014 

№ 248. 

Звичайне, без ознак 

хімічного забруднення та 

нормальної вологості за 

санітарними вимогами 

1а ………..до 139 Вт/м2   

1б ………..    140-174 Вт/м2   

Клас умов праці  - Оптимальний  

Окремі показники напруженості трудового процесу – ступінь 

ризику для власного життя – виключен; ступінь 

відповідальності за безпеку інших осіб – виключено. 

Ступінь відповідальності за результат своєї діяльності. 

Значущість помилки - допустимий: (напруженість праці 

середнього ступеня), а саме – несе відповідальність за 

функціональну якість допоміжних завдань. Вимагає 

додаткових зусиль з боку керівництва (керівника дипломної 

роботи); спостереження за екраном ВДТ (годин на зміну) 2-3. 

 

З урахуванням параметрів мікроклімату метеоумови в приміщенні 

поділяються на оптимальні та допустимі. У відповідності до ДСН 3.3.6.042–

99 [16] встановлюються оптимальні умови, при виборі яких враховується 

пора року та категорія важкості роботи. За затратами енергії робота 
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характеризується напруженою розумовою працею (сидяча робота, не 

потребує фізичного напруження, витрати енергії складають до 150 ккал/г) та 

згідно ДСН 3.3.6.042–99 [16] визнається, як категорія важкості – легка 1б. 

Тому в даному випадку обрано оптимальні параметри мікроклімату, які 

наведено у таблиці 4.3. 

 

Таблиця4.3 - Оптимальні параметри мікроклімату 

Категорія роботи 

по енергозатратам 

Пора 

року 

Температура 

повітря, 

°С 

Відносна 

вологість 

повітря, 

% 

Швидкість 

руху повітря, 

м/с Легка 1б Холодна 21-23 40-60 0,1 

Тепла 22-24 

 

Для забезпечення прийнятих умов мікроклімату у приміщені, 

відповідно до вимог ДБН В.2.5-67:2013 [17], передбачені кондиціонері, які 

забезпечують температурний режим та відносну вологість повітря. У 

виробничих приміщеннях працює припливно-витяжна система вентиляції, 

яка спроектована у відповідності до ДБН В.2.5-67:2013 [17]. 

Система опалення у зимовий період централізована, носієм тепла є 

вода. У виробничих приміщеннях на вході передбачені теплові завіси. 

На підприємстві існує господарсько-фекальна система каналізації куди 

надходять господарсько-побутові стічні води. 

При освітленні виробничих приміщень використовується сумісне 

освітлення, що складається з природного, яке створюється світлом неба 

(пряме і відбите) та штучного. Штучне освітлення є комбінованим, що 

складається з загального та місцевого освітлення. 

У приміщенні використовується бічне природне освітлення, що 

здійснюється крізь бічні вікна. Воно забезпечується коефіцієнтом природної 

освітленості (КПО) не нижче 0,7% за ДБН В. 2.5-28-2006 згідно розряду 
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виконуваних робіт [18]. 

Характеристики освітлення подано у таблиці 4.4. 

Таблиця  4.4 - Характеристика  освітлення 

Найменування 

приміщень 

 

Розряд 

зорової 

роботи 

Площа 

підлоги, 

м2 

Освітлення 

Природне Штучне 

вид 

освітлення 

КПО,

% 

Нормоване 

освітлення, лк 

Відділ 

маркетингу 
III 32, 0 бокове 0,7 300 

 

Загальне освітлення виконано переривчатим, світильники розміщені  

зліва від робочих місць паралельно лінії зору працівників. Світильники 

мають розсіювачі та екранні сітки. Для освітлення передбачено використання 

люмінесцентних ламп. 

У процесі виконання розрахункової частини необхідно: 

а) вибрати систему висвітлення, джерело світла, тип світильника для 

заданої ділянки робочого приміщення; 

б) зробити розрахунок загального освітлення робочого приміщення. 

Мета розрахунку загального освітлення – визначити кількість 

світильників необхідних для забезпечення Еmin і потужність освітлювальної 

установки, необхідних для забезпечення в цеху нормованої освітленості. 

Нижче розглянутий розрахунок загального висвітлення методом коефіцієнта 

використання світлового потоку. 

При розрахунку по зазначеному методі необхідний світловий потік 

однієї лампи визначається за формулою 4.1 
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




nN

ZSkЕ
ФЛ

min
                                                 (4.1) 

чи кількість світильників за формулою 4.2: 

 

      





nФ

ZSkE
N

Л

min
                                                   (4.2) 

 

де Еmin – мінімальна нормована освітленість, лк; 

k – коефіцієнт запасу; 

S – освітлювана площа, м2; 

Z – коефіцієнт мінімальної освітленості (коефіцієнт нерівномірності 

освітлення); 

N – число світильників; 

n – число ламп у світильнику; 

   - коефіцієнт використання світлового потоку в частках одиниці. 

Розрахунок загального освітлення рекомендується виконувати в 

наступній послідовності: 

1) вибрати систему освітлення; 

2)  обґрунтувати нормовану освітленість на робочих місцях 

заданого об'єкта; 

3)  вибрати економічне джерело світла; 

4)  вибрати раціональний тип світильника; 

5)  оцінити коефіцієнт запасу освітленості, k, і коефіцієнт 

нерівномірності висвітлення, Z; 

6)  оцінити коефіцієнти відбиття поверхонь у приміщенні (стелі, 

стін, підлоги); 

7) розрахувати індекс приміщення I; 
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8)  знайти коефіцієнт використання світлового потоку, ; 

9)  розрахувати необхідну кількість світильників, N, чи світловий 

потік лампи, ФЛ, що необхідні для забезпечення на об’єкті нормованої 

освітленості Еmin. 

Як кількісну характеристику освітленості прийнята найменша 

освітленість робочої поверхні Еmin, що залежить від розряду зорових 

робіт, фону і контрасту об'єкта з тлом і системи освітлення. Розряд зорових 

робіт визначається мінімальним розміром об'єкта розрізнення, тобто 

розміром предмета, чи його частини, дефекту на ньому, які необхідно чи 

знайти розрізнити в процесі виробничої діяльності. 

Визначальними параметрами при виборі економічного джерела світла 

є будівельні параметри, архітектурно - планувальне рішення, стан 

повітряного середовища, питання дизайну й економічні розуміння. 

Основною перевагою люмінесцентних ламп є їх висока світловіддача, 

до 75 лм/Вт і термін служби до 10000 ч, гарна передача кольору, низька 

температура. Хоча вони дорогі, вимагають фахівців для їхнього 

обслуговування, мають складну пускову апаратуру, іноді шумлять, 

мигають, при їхній утилізації виникають проблеми. 

У приміщеннях висотою до 6 м рекомендується застосовувати 

люмінесцентні лампи. 

Вибір світильників загального освітлення виробляється на основі 

обліку світлотехнічних, економічних вимог, умов повітряного середовища. 

Коефіцієнт запасу k враховує запиленість приміщення, зниження 

світлового потоку ламп у процесі експлуатації.  

Коефіцієнт мінімальної освітленості Z характеризує нерівномірність 

освітлення. Він є функцією багатьох перемінних, точне його визначення 

складне, але найбільшою мірою він залежить від відношення відстані між 

світильниками до розрахункової висоти (L / h) (рис.1). 

При розташуванні світильників у лінію (ряд), якщо витримане 

найвигідніше відношення L / h, рекомендується приймати Z = 1,1 для 
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люмінесцентних ламп. 

Для визначення коефіцієнта використання світлового потоку η 

знаходять індекс приміщення i і передбачувані коефіцієнти відображення 

поверхонь приміщення: стелі п, стін з, підлоги р.  

Звичайно для світлих адміністративно- конторських приміщень: 

п = 70%, з = 50%, р  = 30%. 

        Індекс приміщення і визначається по формулі 4.3. 

)( BAh

ВА
i






                                                     (4.3) 

  де А, В, h – довжина, ширина і розрахункова висота (висота 

підвісу світильника над робочою поверхнею) приміщення, м (рис.1).  

pзв hhHh 
,                              

       де H – геометрична висота приміщення; 

hзв – звис світильника. Звичайно hсв = 0,2...0…0,8м; 

hp – висота робочої поверхні. hp = 0,8...1…1,0м. 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 4.2  Схема розташування світильників у приміщенні. 

 

Коефіцієнт використання світлового потоку є складна функція, що 

залежить від типу світильника, індексу приміщення, коефіцієнта 

відображення стелі стін і підлоги.  

h1= 4- 0,2 - 0,8 = 3м; 

h 

Hзв 

hр 

h 

 А 

L B 



112 
 

 

78,0
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


i

 

 

z=1,1; к=1,2; S=32м2, Емін =300лк, Фп=2850лк для ламп типу ЛБ40-4 

Коефіцієнт відбивання для стелі, стін, робочої поверхні відповідно: 

70,50, 30. η=0,49  

штN 5,4
49,022850

1,1322,1300







 

Із розрахунку видно, що для освітлення розглянутого приміщення при 

виконанні роботи з використанням ПК достатньо 5 світильників по 2 лампи у 

кожному. За умовами, що в приміщенні відділу менеджменту встановлено 5 

світильників, усі вимоги до штучного освітлення робочого приміщення 

виконуються. 

У приміщеннях з ЕОМ рівні звукового тиску, рівні звуку та 

еквівалентні рівні звукового тиску на робочих місцях повинні відповідати 

ДСН 3.3.6.037-99 [19].  

Для забезпечення нормованих рівнів шуму у виробничих приміщеннях 

та на робочих місцях застосовуються шумопоглинальні засоби, вибір яких 

обґрунтовується спеціальними інженерно-акустичними розрахунками. 

Заходами для зниження шуму є: 

1) застосування шумопоглинаючих матеріалів (негорючі або 

важкогорючі спеціальні перфоровані плити, панелі, мінеральна вата); 

2) акустична обробка приміщень. Для цього передбачено  

застосовувати підвісні стелі з аналогічними властивостям; 

3)  розташування джерел шуму в ізольованих приміщеннях; 

4)  заміна матричних принтерів на лазерні; 

Рівень вібрації по віброшвидкості згідно з ДСН 3.3.6.039-99 [20] 

відповідає нормативному значенню – 92дБ для даного класу технологічних 

процесів. 
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Існує декілька типів випромінювання від ПЕОМ відповідно до 

ДСаНПіН 3.3.2-0.07-98 [21], у тому числі: гамма, рентгенівське, 

радіочастотне, мікроволнове, видиме, ультрафіолетове й інфрачервоне 

випромінювання. Рівні цих випромінювань достатньо низькі та не 

перевищують діючих норм. 

В зв'язку з тим, що електромагнітні випромінювання шкідливо 

впливають на організм, питання організації захисту безпеки персоналу, що 

обслуговує, набуває великого значення. Засоби  захисту забезпечують 

зниження інтенсивності електромагнітних випромінювань на робочих місцях 

до санітарних норм. В залежності від умов дії електромагнітних полів 

можуть бути використані наступні способи і методи захисту: захист часом; 

захист відстанню; зниження інтенсивності випромінювання самого джерела; 

екранування джерела випромінювання; захист робочого місця від 

випромінювання; екранування персоналу шляхом використання 

індивідуальних засобів захисту; всі екрани повинні ретельно заземлятися. 

Відповідно до ДСаНПіН 3.3.2-0.07-98 [21], кількість іонів в 1 см3 

повітря  при оптимальному значенні повинно дорівнювати наступним 

значенням: n+  1500 – 3000; n- 3000 – 5000. Для підтримки оптимальних 

значень концентрації позитивних та негативних іонів необхідно  

установлювати прилади зволоження або штучної іонізації повітря. 

 

4.4 Організація безпечних умов праці 

Розрахунки розташування обладнання дозволяють правильно 

організувати робоче місце, забезпечити безпеку праці і зниження 

втомлюваності робітників. 

Робоче місце - це простір, оснащений необхідними технічними 

засобами. 

Конструктивні можливості технічних засобів повинні бути узгоджені з 

можливостями людини виконувати робочі операції за ДСаНПіН 3.3.2-0.07-98 

[21]: 
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  з урахуванням антропологічних, біологічних, психологічних та 

інших властивостей людини; 

 дотримання гігієнічних норм і вимог; 

 з урахуванням заходів безпеки. 

Специфіка організації робочого місця залежить від характеру задач, що 

вирішує працівник, і особливостей навколишнього середовища. Вона 

визначає робоче положення тіла або робочу позу. Перевагу в якості основної 

треба надавати позі сидячи. Вона менш стомлююча, ніж поза стоячи і більш 

стійка. Важливим параметром робочого місця, що впливає на формування 

робочої пози, є його висота, тобто відстань від підлоги до горизонтальної 

площини, в якій виконуються основні робочі рухи. Висота поверхні для 

точної роботи  - 800-900 см; 

Велике значення для робочого місця для робочої пози сидячи має 

конструкція стільчика - його габарити, форма, висота та нахил. 

Конструктивні можливості цих засобів повинні узгоджуватись з  

антропометричними, біомеханычними, психологічними можливостями 

людини, дотриманням гігієнічних норм і вимог, з урахуванням заходів 

безпеки. Так, висота поверхні робочого столу, де розташовано комп'ютер, 

дорівнює 800 мм; робочий стіл повинен мати простір для ніг висотою не  

менше600 мм, підставка для ніг - ширину понад 300 мм. Робоче сидіння 

повинно бути підйомно-поворотним та регулюватись за висотою. Екран ВДТ 

та клавіатура розташовуються від очей на відстані 600 мм.  

 

4.5 Електробезпека  

Електробезпека – це система організаційних і технічних заходів і 

засобів, що забезпечують захист людей від небезпечних та шкідливих дій 

електричного струму і електромагнітного поля згідно з ПУЕ [22]. 

По-перше, це конструктивні заходи – для захисту від дотику до 

напруго провідних елементів згідно з НПАОП 40.1-1.32-01 [23]; 
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По-друге, це схемно-конструктивні – для запобігання небезпеки 

поразки електричним струмом при замиканні на корпус або пробою ізоляції, 

згідно ДБН В.2.5-27-2006 [24], які у свою чергу досягаються шляхом: 

  застосування малих напруг (42 В, 12 В); 

 забезпечення неприступності напругопровідних частин; 

 застосування захисного заземлення, занулення електроустановок; 

 застосування захисного відключення. 

 застосування електротехнічних засобів і запобіжних пристосувань 

(ізолюючі, захищаючі, запобіжні). 

 

4.6 Пожежна безпека 

Основними причинами пожеж на виробництві є: порушення 

технологічного режиму роботи обладнання; несправність 

електроустаткування; не підготовка обладнання до ремонту; самозаймання 

деяких матеріалів і речовин тощо. 

Категорія приміщення згідно ДСТУ Б. В.1.1-36:2016 [25] 

пожежонебезпечна ступень вогнестійкості будинку, в якому знаходиться 

кабінет - ІІ, згідно ДБН В.1.1-7-2002 [26]. 

Згідно ДБН В.2.5-56-2014 [27] пожежна безпека забезпечується 

наступними мірами та заходами як система запобігання пожежі, яка включає 

контроль та профілактику ізоляції, наявність плавких вставок та 

запобіжників в електричному обладнанні, блискавко-захист будівель, згідно 

ДСТУ Б В.2.-5-38:2008 [28] та  система пожежного захисту, яка включає 

аварійне відключення та переключення апаратури; наявність первинних 

засобів пожежогасіння, вогнегасника «ВВК-5» (так як вуглекислота має 

погану електропровідність), чи порошковий вогнегасник; система 

оповіщення світлова та звукова сигналізація). 

Для успішної евакуації персоналу при пожежі розміри дверей робочого 

приміщення наступні приміщення має два виходи. 
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4.7 Охорона навколишнього середовища 

Охорона навколишнього середовища - це сукупність законодавчих 

актів, соціальне-економічних, профілактичних і організаційно-технічних 

заходів, що запобігають забрудненню біосфери - земельних ресурсів, водяних 

і атмосфери шкідливими викидами. В Україні розроблено низку 

законодавчих актів, які обумовлені виконати поставлену задачу. Основним 

законом є закон України «Про охорону навколишнього природного 

середовища» від 25.06.1991р. [29]. 

Робота дослідника за темою дипломної роботи в відділі менеджменту 

не чинить негативного впливу на навколишнє природне середовище. 

Стан навколишнього середовища сьогодні потребує від створювачів 

нових технологій і машин пильної уваги до питань екології. Наскільки б не 

була важлива економічна роль підприємства в житті регіону, не варто 

забувати про його екологічну дію на довкілля. Вибір підприємством 

екологічної стратегії зумовлює формулювання ним же відповідної 

екологічної політики, що є сукупністю публічно задекларованих принципів 

та зобов’язань, що пов’язані із природоохоронною сферою діяльності 

підприємства, забезпечуючи основу для формування та досягнення його 

власних екологічних цілей та завдань. Екологічна політика є необхідною 

рушійною силою, яка надає підприємству можливість визначати пріоритетні 

напрями природоохоронної діяльності та встановлювати конкретні 

екологічні цілі та завдання. Також, екологічна політика визначає рівень 

екологічної відповідальності підприємства та масштаб його зобов’язань щодо 

збереження та відтворення навколишнього середовища, у відповідності з 

якими оцінюватимуться всі його дії в подальшому. Екологічна стратегія 

промислового підприємства «Шебелинський газопереробний завод» є 

стратегією його конкретної функціональної галузі згідно ДСТУ ISO14001-97 

– 14012-97 [29].  
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ЦИВІЛЬНИЙ ЗАХИСТ 

 

Цивільний захист (ЦЗ) – це функція держави, спрямована на захист 

населення, територій, навколишнього природного середовища та майна від 

надзвичайних ситуацій шляхом запобігання таким ситуаціям (НС), ліквідації 

їх наслідків і надання допомоги постраждалим у мирний час та в особливий 

період [30]. 

В розділі диплому розглянуто ліквідацію наслідків аварій та катастроф. 

Виробничі аварії небезпечні раптовістю. Проте їхніх руйнівних 

наслідків можна уникнути або значно зменшити їх, якщо завчасно провести 

відповідні запобіжні заходи. Це комплекс організаційних та інженерно-

технічних заходів, спрямованих на усунення причин аварій та катастроф, 

максимальне зменшення можливих руйнувань і втрат на випадок, якщо ці 

причини повністю неможливо усунути, а також на створення сприятливих 

умов для проведення рятувальних робіт. 

На випадок виробничої аварії на об'єкті повинен бути розроблений 

план заходів підготовки об'єкта до захисту від сильнодіючих ядучих речовин 

(СДЯР): складена характеристика складських приміщень і СДЯР; зроблена 

оцінка (за прогнозом) можливої обстановки на об'єкті на випадок аварії або 

руйнування ємностей зі СДЯР; розроблені схеми повідомлення керівного 

складу рятувальних формувань і населення; розраховані сили і заходи для 

ліквідації осередків зараження, складений план дії для ліквідації осередків 

зараження. 

Організаційні заходи передбачають організацію і підтримку в постійній 

готовності системи зв'язку і повідомлення керівного складу, особового 

складу рятувальних формувань і населення, навчання особового складу 

формувань роботам з ліквідації осередків зараження СДЯР, нагромадження, 

зберігання і підтримка у готовності засоби індивідуального захисту, порядок 

інформації і подання донесень про виникнення осередків зараження, 
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визначення і зберігання засобів для дегазації СДЯР, підготовка техніки для 

проведення дегазації. 

Інженерно-технічні заходи полягають у розосередженні СДЯР, 

будівництві для них заглиблених або напівзаглиблених сховищ, будівництві 

під сховищами з деякими речовинами підземних резервуарів з водою для 

розчинення їх при аварії, влаштування ловчих ям або ровів, можливе 

посилення конструкцій резервуарів і комунікацій із СДЯР або обладнання під 

ними огороджень для захисту від пошкодження уламками будівельних 

конструкцій при аварії, обладнання резервуарів автоматичними і ручними 

пристроями для запобігання витіканню СДЯР у випадку аварії. 

При ліквідації наслідків аварії із СДЯР відповідальний з керівного 

складу об'єкта повинен повідомити керівний склад об'єкта, командирів 

формувань про негайний збір. Командири формувань повідомляють 

особовий склад про негайний збір. Негайно проводять розвідку осередку 

ураження і позначають його межі, оточують осередок зараження, ведуть 

безперервне метеорологічне спостереження, інформують керівництво про 

напрямок руху хмари СДЯР, укривають у захисних спорудах або виводять за 

межі осередку зараження населення. Приступають до рятувальних робіт і 

надання медичної допомоги потерпілим. Виконують невідкладні роботи для 

ліквідації або локалізації аварії, проводять дегазацію СДЯР на шляху її 

поширення, території, споруд, обладнання, техніки, урожаю, кормів, 

сировини і води, санітарний обробіток людей. 

Для визначення потенційних можливостей виникнення аварійних 

ситуацій і розробки заходів запобігання їм потрібно застосувати метод 

імовірного оцінювання ризику, який передбачає три рівні аналізу. 

Систематичний пошук факторів ризику, обумовлений помилками під 

час проектування і практичної реалізації виробничих процесів. 

Оцінювання фізичних процесів, які можуть спричинити аварійні 

ситуації. Метою такої оцінки є визначення можливого часу і способу відмови 

діючих систем безпеки, а також пов'язаних з цим наслідків. 
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Визначення можливих шляхів поширення токсичних або радіоактивних 

речовин за межами підприємства. 

Метод імовірного оцінювання ризику дає можливість своєчасно 

визначити джерела потенційної небезпеки і вжити відповідних заходів для їх 

усунення. 

Велике значення має надаватися питанням прогнозування і планування 

дій на випадок виникнення надзвичайних ситуацій, які можуть спричинити 

руйнування будівель і споруд, забруднення навколишнього середовища і 

нанесення втрат здоров'ю населення. 

При прогнозуванні можливих наслідків аварій на підприємствах з 

вибухо- і пожежонебезпечною технологією (особливо там, де 

використовують вуглеводні суміші) розміри зон дії вибухової хвилі можна 

визначити за таблицею 5.1 

 

Таблиця  5.1 – Радіуси зон вибухової хвилі під час вибуху хмари 

газоповітряної суміші, м 

Кількість суміші, т 
Надмірний тиск, кПа 

300 100 50 30 10 

0,1 15 25 40 60 80 

1,0 30 80 100 120 200 

10,0 60 120 180 220 420 

100,0 150 220 350 500 950 

1000,0 350 620 810 1050 2100 

 

Оцінка обстановки (радіуси зон руйнувань, пожеж), яка може скластися 

на підприємстві при аварії, буде основою для планування обсягу і характеру 

запобіжних заходів і організації рятувальних робіт. До запобіжних заходів 

спалахування і вибуху пилу належать такі: 

 ізоляція і відокремлення небезпечних приміщень; обладнання 
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вентиляційних отворів; застосування пристроїв для подавлення вибуху; 

відгороджування дільниць виробництва, де виділяється пил; від джерел 

можливого запалювання; віддалення і захист джерел запалювання; 

 установка пилоуловлювачів: не допускати накопичення пилу до 

вибухової концентрації та виділення пилу в атмосферу. 

При оцінюванні можливої ситуації аналіз виконання цих заходів може 

показати слабкі місця, що можуть призвести до пожежі чи вибуху. Тому 

розробка і впровадження ефективних заходів будуть важливими у зменшенні 

факторів ризику. 

На об'єкті з урахуванням специфіки виробництва з метою створення 

безпечних умов для персоналу розробляють схему безаварійної зупинки 

об'єкта на випадок раптового припинення подачі електроенергії, води і газу, 

план ліквідації можливих аварій і організовують підготовку робітників і 

службовців до роботи в аварійних умовах. Рятувальні та інші невідкладні 

роботи при ліквідації наслідків виробничих аварій і катастроф виконують 

рятувальні формування і залучене населення. 

Характер аварій визначається причинами виникнення, масштабами і 

особливостями виробництва. Від цього залежатимуть наслідки аварій, а це 

визначає тактику проведення рятувальних робіт. Щоб не дати аварії 

розростися до катастрофічних розмірів, не допустити загибелі людей, 

зменшити кількість уражених і зростання матеріальних втрат, необхідно 

рятувальні роботи починати негайно. 

Формування охорони громадського порядку оточують місце аварії і 

створюють умови для безперебійного прибуття інших формувань і успішного 

проведення робіт. 

Для визначення обсягу і характеру аварії, кількість необхідних сил і 

засобів, правильної організації рятувальних робіт начальник цивільного 

захисту дає розпорядження організувати розвідку. До складу розвідувальних 

груп необхідно включити спеціалістів, які знають специфіку виробництва і 

розміщення об'єктів. Розвідка повинна встановити місця скупчення людей і 
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ступінь загрози їхньому життю; ступінь і обсяг руйнувань, можливості 

виконання робіт без індивідуальних засобів захисту; наявність руйнувань, які 

можуть ускладнити обстановку, або фактори, що можуть збільшити розмір 

аварії; стан виробничих і комунально-енергетичних мереж. 

Керівник об'єкта, спеціалісти об'єкта, командири рятувальних 

формувань вивчають дані, зібрані розвід групами, і приймають рішення про 

ведення рятувальних робіт. 

Формування цивільного захисту одержують завдання для проведення 

рятувальних робіт, аварійно-технічні формування за необхідності 

відключають подачу газу, електроенергії, кисню, пари, паливних, мастильних 

і вибухонебезпечних рідин. 

Рятувальні загони разом з медичними негайно розпочинають рятування 

людей і надання потерпілим медичної допомоги. 

Формування загального призначення під час гасіння пожеж разом з 

протипожежними формуваннями займаються рятуванням потерпілих із-під 

завалів і уламків та наданням їм першої допомоги, розчищанням проїздів, 

евакуацією потерпілих, усуненням пошкоджень на комунально-енергетичній 

мережі. 

Засоби механізації, які використовуються при невідкладних і аварійно-

відновних роботах, мають бути універсальними, маневреними, 

транспортабельними і малогабаритними. На невеликих територіях, якщо 

немає широкого фронту робіт, великого нагромадження переплетених, 

залізобетонних і металевих конструкцій використовують механізовані 

інструменти і найпростіші засоби механізації: апарати для газового різання 

металу, відбійні молотки, перфоратори, лебідки, домкрати, ломи, лопати, 

кирки та ін. 

Для освітлення ділянок робіт застосовують прожектори і переносні 

світильники. 

Якщо є потреба, органи управління цивільного захисту за участю 

населення і формувань готують тимчасовий житловий фонд, створюють 
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наметові містечка, організовують евакуацію населення. У безпечних місцях 

розгортають медичні установи, куди і відправляють усіх потерпілих. 

Організовують харчування, забезпечення питною водою. 

Служби захисту сільськогосподарських тварин і рослин ведуть 

рятувальні роботи і надають першу ветеринарну допомогу. Надалі 

організовується лікування уражених тварин. При проведенні рятувальних 

робіт у місцях виробничих аварій необхідно суворо дотримуватися заходів 

безпеки, щоб запобігти нещасним випадкам і втратам особового складу 

формувань і населення при проведенні рятувальних робіт. Командири 

формувань повинні завчасно роз'яснити особовому складу характерні 

особливості таких дій, ознайомити з порядком проведення робіт і правилами 

безпеки, суворо дотримуватися їх виконання особовим складом. Конкретні 

заходи безпеки указують особовому складу на ділянці роботи одночасно з 

доведенням завдання. 

Під час роботи в зоні пожежі та задимлення особовий склад 

забезпечується шоломами і протигазами ізолюючими або фільтруючими з 

гопкалітовими патронами. Поблизу краю вогнища роботи ведуть у 

тепловідбивних костюмах, спецодязі й під захистом струменів води, а в 

теплий час поливають одяг водою. 

Щоб не допустити оточення працюючих і техніки вогнем, необхідно 

спостерігати за його поширенням, а також за групами, які ведуть роботи 

відірвано від формувань. 

У завалах і пошкоджених будівлях забороняється працювати біля стін, 

які загрожують обвалом, улаштовувати лази у завалах біля кріплень, 

залишати небезпечні обвали, аварійні стіни і перекриття без огородження або 

оточення постом охорони [31, 32]. 
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ВИСНОВКИ 

 

Під час написання дипломної роботи була досліджена та обґрунтована 

доцільність диверсифікації діяльності для підвищення 

конкурентоспроможності малого підприємства. Аналіз можливих напрямів 

зростання показав, що диверсифікація як форма побудови бізнесу у сучасній 

економіці дозволяє підприємствам пристосовуватися до швидких змін та 

посилювати свої позиції у конкурентній боротьбі внаслідок насичення ринку. 

У  таких  умовах  диверсифікація  використовує переваги комбінування, 

проникнення в нові прибуткові галузі. І, головне, – стабілізує бізнес, робить 

його менш вразливим до спадів у тих чи інших галузях.  

Були розглянуті теоретико-методичні засади управління 

конкурентоспроможністю підприємства, аналіз господарської діяльності 

салона краси «Ніка-студія», обгрунтування заходів управління 

конкурентоспроможності салону «Ніка-студія». 

Для дослідження був обраний салон краси «Ніка-студія», що був 

заснований у 2013 році. Салон знаходиться за адресою м. Зміїв, вул. Леніна,4. 

Для підприємства характерні невеликі масштаби діяльності, а також невелика 

чисельність персоналу.  Салон краси надає перукарські послуги, послуги 

нігтьового сервісу та візажу. Попит на будь-які з перелічених послуг 

збільшується напередодні святкових днів та на вихідних.  Вікова категорія 

клієнтів має досить широкий діапазон. Вік наймолодших клієнтів складає 

приблизно 4 роки, а послугами перукаря, користуються й літні люди. 

Найбільша частка відвідувачів салону є клієнти 25-40 років та складає 35%.  

Найпопулярнішими послугами, якими користується будь-яка вікова 

категорія відвідувачів є перукарські.  

Раз у квартал маркетолог проводить анкетування клієнтів щодо якості 

обслуговування. Порівняно з 2013-м роком, у 2016 році кількість позитивних 

відгуків зросла на 31 % щодо перукарських послуг, на 12% - щодо нігтьового 

сервісу та на 14% - щодо послуг візажу.  
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Був проведений аналіз показників ліквідності, ділової активності 

підприємства, рентабельності. Було встановлено, що в цілому салон краси 

«Ніка-студія» є прибутковим, досить рентабельним, високоліквідним та 

цілком платоспроможним, а, отже, має можливості розвиватися та 

підвищувати свою конкурентоспроможність. 

 Щоб визначити, наскільки підприємство є конкурентоспроможним, які 

має сильні сторони та можливості, був проведений стратегічний аналіз. Для 

проведення даного аналізу було обрано метод SWOT. Для оцінки 

макросередовища було використано модель STEEP і розглянуо соціально-

культурні, технологічні, економічні та політико-правові фактори. Для аналізу 

мікросередовища можна використати модель Портера «5 сил». За допомогою 

цієї моделі були виявлені основні потенційні проблеми та загрози, з якими 

може зіткнутися компанія. 

Під час аналізу внутрішнього середовища, було встановлено, що сильні 

сторони салону краси, а саме база постійних клієнтів, висока кваліфікація 

персоналу, ефективний маркетинг, та хороші показники фінансового стану, 

серед яких відсутність заборгованості та достатня кількість коштів для 

подальшого розвитку підприємства дозволяють обрати стратегію постійного 

наступу, удосконалюючи свою діяльність.  Ці самі сильні сторони 

дозволяють скористатися диверсифікацією бізнесу для отримання нових 

конкурентних переваг та зміцнення сильних сторін у цілому. 

Також були розглянуті критерії оцінки конкурентоспроможності. 

Основними конкурентними перевагами підприємств індустрії краси є 

«повнота послуг», «сервіс», «ціна послуг», та  «якість послуг». 

Було виділено шість стратегічних груп та використаний метод 

картування стратегічних груп. На основі даної карти була проведена оцінка 

конкурентоспроможності, до і після диверсифікації, за допомогою метода 

ієрархії. 

Під час написання дипломної роботи були розроблені заходи з 

диверсифікації господарської діяльності салону краси «Ніка-студія». 
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Наступним напрямом для розвитку салону було обрано косметологію.    

Для реалізації проекту були визначені визначити всі можливі витрати, 

їх загальна сума, а також період окупності проекту та доцільність 

інвестування коштів.  

Було визначено, що одноразові витрати складуть 106753 грн. Значну 

частку витрат займають ремонтні роботи, що будуть коштувати салону 35000 

грн. та витрати на придбання вапоризатору, ціна якого у даному випадку – 

14 700 грн. З урахуванням особливостей утворення ціни були запропоновані 

наступні ціни: мікроблейдинг – 1500 грн, нанесення масок – 300 грн, чистка 

обличчя – 650 грн. Проект для відкриття косметологічного кабінету було 

розраховано на 1 рік. Ставка дисконтування встановлювалася на рівні 24% 

Для прийняття проекту було розраховано показник чистої теперішньої 

вартості капіталу (NPV). Для проекту по відкриттю косметологічного 

кабінету NPV = 45033. Період окупності складає 1 рік. 

Конкурентоспроможность підприємства зросте з 19, 7% до 23%. 

Під час формування ідей проекту, розробки концепції його реалізації та 

її обґрунтування були проведено дослідження особливостей регіону та 

можливості розвитку саме у цьому регіоні, виробничі дослідження для 

подальшого розвитку підприємства у дещо новій галузі завдяки 

використанню сильних сторін та реалізації потенціальних можливостей. 

Салон краси «Ніка-студія» буде першим і єдиним салоном у місті, який 

зможе надавати унікальну послугу, а отже, зміцнити позицію лідера, 

отримати нові конкуретні переваги та новий рівень доходу. 
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ДОДАТОК А 

. 

Таблиця А.1 Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31.12.2015 р 

Актив Код 

рядка 

На 

початок 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

Незавершені капітальні інвестиції 1005 -  

Основні засоби: 1010 10,6 11,3 

первісна вартість 1011 12,0 15,0 

знос 1012 (1,4) (3,7) 

Довгострокові біологічні активи: 1020   

Довгострокові фінансові інвестиції 1030   

Інші необоротні активи 1090   

Усього за розділом I 1095 10,6 11,3 

II. Оборотні активи    

Запаси 1100 9,8 14,7 

Готова продукція 1103   

Поточні біологічні активи 1110   

Дебіторська заборгованість за продукцію, 

товари, роботи, послуги 

1125 2,8 2,5 

з бюджетом 1135   

у тому числі з податку на прибуток 1136   

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155   

Поточні фінансові інвестиції 1160   

Гроші та їх еквіваленти 1165 2,9 4,5 

Витрати майбутніх періодів 1170   

Інші оборотні активи 1190   

Усього за розділом II 1195 15,5 21,7 

III. Необоротні активи, утримувані для 

продажу, та групи вибуття 

1200   

Баланс 1300 26,1 33,0 

 

Таблиця А.2 

Пасив Код 

рядка 

На початок 

звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

I. Власний капітал    

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400   

Додатковий капітал 1410   

Резервний капітал 1415   

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 21,5 25,7 

Неоплачений капітал 1425   

Усього за розділом I 1495 21,5 25,7 

II. Довгострокові зобов’язання і забезпечення 1595   

IІІ. Поточні зобов’язання і забезпечення    
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Короткострокові кредити банків 1600   

за довгостроковими зобов’язаннями 1610 - - 

за товари, роботи, послуги 1615   

за розрахунками з бюджетом 1620 0,8 0,5 

за у тому числі з податку на прибуток 1621   

за розрахунками зі страхування 1625 1,0 1,2 

за розрахунками з оплати праці 1630 2,8 5,6 

Доходи майбутніх періодів 1665   

Інші поточні зобов’язання 1690   

Усього за розділом IІІ 1695 4,6 7,3 

ІV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та 

групами вибуття 

1700   

Баланс 1900 26,1 33,0 
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ДОДАТОК Б 

 

  

Таблиця Б.1 Звіт про фінансові результати за 2015 рік 

I. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ   

Стаття Код рядка За звітний 

період 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року 

Чистий дохід від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг) 

2000 110,9 53,8 

Інші операційні доходи 2120   

Інші доходи 2240   

Разом доходи (2000+2120+2240) 2280 110,9 53,8 

Собівартість реалізованої 

продукції(товарів,послуг) 

2050 (70,4) (18,8) 

Інші операційні витрати 2180 (9,2) (8,5) 

Інші витрати 2270 (      ) (     ) 

 2285 (79,6) ( 27,3 ) 

Фінансовий результат до оподаткування: 

прибуток 

2290 31,3 26,5 

Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 (5,6) (5,0) 

Чистий фінансовий результат: прибуток 2350 25,7 21,5 
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ДОДАТОК В 

 

Таблиця В.1 Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31.12.2016 р. 

Актив Код 

рядка 

На 

початок 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

Незавершені капітальні інвестиції 1005 -  

Основні засоби: 1010 11,30 15,80 

первісна вартість 1011 15,00 21,00 

знос 1012 5,20 5,20 

Довгострокові біологічні активи: 1020   

Довгострокові фінансові інвестиції 1030   

Інші необоротні активи 1090   

Усього за розділом I 1095 11,30 15,80 

II. Оборотні активи    

Запаси 1100 14,7 16,7 

Готова продукція 1103   

Поточні біологічні активи 1110   

Дебіторська заборгованість за продукцію, 

товари, роботи, послуги 

1125 2,5 3,20 

з бюджетом 1135   

у тому числі з податку на прибуток 1136   

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155   

Поточні фінансові інвестиції 1160   

Гроші та їх еквіваленти 1165 4,5 4,2 

Витрати майбутніх періодів 1170   

Інші оборотні активи 1190   

Усього за розділом II 1195 21,7 24,1 

III. Необоротні активи, утримувані для 

продажу, та групи вибуття 

1200   

Баланс 1300 33,00 39,90 

 

Таблиця В.2 

Пасив Код 

рядка 

На початок 

звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

I. Власний капітал    

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400   

Додатковий капітал 1410   

Резервний капітал 1415   

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 25,70 38,90 

Неоплачений капітал 1425   

Усього за розділом I 1495 25,70 38,90 

II. Довгострокові зобов’язання і забезпечення 1595   

IІІ. Поточні зобов’язання і забезпечення    
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Короткострокові кредити банків 1600   

за довгостроковими зобов’язаннями 1610 - - 

за товари, роботи, послуги 1615   

за розрахунками з бюджетом 1620 0,50 0,30 

за у тому числі з податку на прибуток 1621   

за розрахунками зі страхування 1625 1,20 0,70 

за розрахунками з оплати праці 1630 5,60  

Доходи майбутніх періодів 1665   

Інші поточні зобов’язання 1690   

Усього за розділом IІІ 1695 7,30 1,00 

ІV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та 

групами вибуття 

1700   

Баланс 1900 33,00 39,90 
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ДОДАТОК Г 

  

Таблиця Г.1 Звіт про фінансові результати за 2016 рік 

I. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ   

Стаття Код рядка За звітний 

період 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року 

Чистий дохід від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг) 

2000 112,20 110,90 

Інші операційні доходи 2120   

Інші доходи 2240   

Разом доходи (2000+2120+2240) 2280 112,20 110,90 

Собівартість реалізованої 

продукції(товарів,послуг) 

2050 64,80 70,40 

Інші операційні витрати 2180 12,10 9,20 

Інші витрати 2270 (     ) (     ) 

 2285 76,90 79,60 

Фінансовий результат до оподаткування: 

прибуток 

2290 35,30 31,30 

Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 3,60 5,60 

Чистий фінансовий результат: прибуток 2350 38,90 25,70 
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ДОДАТОК Д 

 

     Таблиця Д.1  Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31.12.2017р. 

Актив Код 

рядка 

На 

початок 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

Незавершені капітальні інвестиції 1005 -  

Основні засоби: 1010 15,80 23,30 

первісна вартість 1011 21,00 31,00 

знос 1012 5,20 7,70 

Довгострокові біологічні активи: 1020   

Довгострокові фінансові інвестиції 1030   

Інші необоротні активи 1090   

Усього за розділом I 1095 15,80 23,30 

II. Оборотні активи     

Запаси 1100 16,70 19,70 

Готова продукція 1103   

Поточні біологічні активи 1110   

Дебіторська заборгованість за продукцію, 

товари, роботи, послуги 

1125 3,20 1,8 

з бюджетом 1135   

у тому числі з податку на прибуток 1136   

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155   

Поточні фінансові інвестиції 1160   

Гроші та їх еквіваленти 1165 4,20 4,60 

Витрати майбутніх періодів 1170   

Інші оборотні активи 1190   

Усього за розділом II 1195 24,10 26,10 

III. Необоротні активи, утримувані для 

продажу, та групи вибуття 

1200   

Баланс 1300 39,90 49,40 

 

Таблиця Д.2 

Пасив Код 

рядка 

На початок 

звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

I. Власний капітал    

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400   

Додатковий капітал 1410   

Резервний капітал 1415   

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 38,90 48,20 

Неоплачений капітал 1425   

Усього за розділом I 1495 38,90 48,20 

II. Довгострокові зобов’язання і забезпечення 1595   

IІІ. Поточні зобов’язання і забезпечення    
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Короткострокові кредити банків 1600   

за довгостроковими зобов’язаннями 1610 - - 

за товари, роботи, послуги 1615   

за розрахунками з бюджетом 1620 0,30 0,40 

за у тому числі з податку на прибуток 1621   

за розрахунками зі страхування 1625 0,70 0,80 

за розрахунками з оплати праці 1630   

Доходи майбутніх періодів 1665   

Інші поточні зобов’язання 1690   

Усього за розділом IІІ 1695 1,00 1,20 

ІV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та 

групами вибуття 

1700   

Баланс 1900 39,90 49,40 
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ДОДАТОК Е 

  

Таблиця Е.1 Звіт про фінансові результати за 2017 рік 

I. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ   

Стаття Код рядка За звітний 

період 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року 

Чистий дохід від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг) 

2000 114,10 112,20 

Інші операційні доходи 2120   

Інші доходи 2240   

Разом доходи (2000+2120+2240) 2280 114,10 112,20 

Собівартість реалізованої 

продукції(товарів,послуг) 

2050 52,70 64,80 

Інші операційні витрати 2180 8,70 12,10 

Інші витрати 2270 (      ) (     ) 

 2285 61,40 76,90 

Фінансовий результат до оподаткування: 

прибуток 

2290 52,70 35.30 

Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 4,50 3,60 

Чистий фінансовий результат: прибуток 2350 48,20 38,90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


