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Постановка проблеми. З розвитком інформаційного суспільства та посиленням комунікаційного  

чинника у прийнятті рішень суб’ єктами економічної діяльності у науковому середовищі все більша увага стала 

приділятися дослідженню можливостей формування позитивного  іміджу підприємства як найважливішого 

чинника його конкурентоспроможності. Завоювання ринків збуту, залучення потенційних клієнтів не може 

бути успішним без активної комунікаційної політики, в центрі якої має бути імідж підприємства. За значної  

інформатизації суспільства, коли світосприйняття формується через  засоби масової комунікації, репутація  

підприємства, імідж набуває статусу специфічного виду ресурсу, що формує економічну перспективу розвитку  

суб’ єкта господарювання.  

Аналіз останніх  публікацій з теми дослідження. Дослідженням особливостей і закономірностей 

формування іміджу підприємства, його впливу іміджу на конкурентоспроможність займаються багато сучасних  

науковців. Серед інструментів і засобів такого впливу особливо виділяють маркетингові комунікації. Це 

бачимо, наприклад, у роботах таких відомих зарубіжних  вчених як Дж.  Бернет і С. Моріарті [1], Г. Даулінг  

[2], Дж. Ф. Джоунс [3], П. Дойль  [4] та ін.. Аналогічний підхід до формування й поліпшення іміджу 

використовують Е. Абрамян [5], Є. Голубкова [6], О. Данчева, Ю. Швалб [7] та ін. Проте важливо бачити 

можливості удосконалення роботи з  формування позитивного іміджу підприємства не тільки через  

маркетингові комунікації. Адже імідж підприємства є результатом багатьох  аспектів діяльності підприємства.  



На це звертають увагу, наприклад  О. Кендюхов [8], І. Химич [9]. Водночас усіма науковцями підкреслюється  

безумовний зв'язок іміджу підприємства із вибором споживачів. Така багатоаспектність впливу іміджу на 

поведінку багатьох учасників прийняття рішень дає підстави для деталізованого  дослідження чинників, що 

формують імідж підприємства і їх значущості для отримання кінцевого результату – формування привабливого  

образу підприємства на ринку, що в довгостроковій перспективі є основою зростання його  ринкової вартості. 

Адже будь-які дії з формування позитивного іміджу підприємства потребують витрат і важливо визначити такі  

напрями докладання зусиль для формування позитивного іміджу підприємства, у яких співвідношення 

«витрати-результат» були б оптимальними. Тобто, приймемо за вихідну гіпотезу, що за рахунок розвитку  

іміджу підприємства за чітко визначеними складовими має бути досягнуто  найкращого впливу на поведінку  

споживачів, завдяки чому вони надаватимуть перевагу продукції підприємства, а не його конкурентам. В 

кінцевому підсумку це має втілитися у зростанні маси прибутку від продажу продукції, яку випускає 

підприємство. Необхідність підтвердження цієї гіпотези і визначила мету даного дослідження. 

Мета дослідження – побудова оптимізаційної моделі управління розвитком іміджу підприємства за 

критерієм максимального позитивного впливу на поведінку споживачів, що забезпечуватиме реалізацію 

концепції  ціннісно-орієнтованого управління підприємством.  

Викладення основних  результатів дослідження. Вирішення  даного завдання полягає у виборі певної  

множини інфраструктурних та соціально-економічних елементів функціонування підприємства, а також форми 

їх поєднання, що в сукупності  створює імідж цього підприємства Такий вибір не може бути довільним.  

Вимагається, щоб вибір іміджу був раціональним, тобто – імідж підприємства має задовольняти певному  

критерію щодо вибору [10]. Найбільш очевидним критерієм є прибуток від реалізації продукції споживачам. І 

можна стверджувати, що прибуток  підприємства має безпосередній зв'язок із його  іміджем. Та поки що  

характер цієї залежності уточнювати не будемо — це питання потребуватиме індивідуального підходу до  

кожного підприємства. 

Якщо є K  варіантів іміджу підприємства ( 1, 2, 3, ...K = ), то міркування щодо їх аналізу є 

наступними. Варіант з 1K =  є тривіальним — тут, маючи єдиний варіант іміджу підприємства (його  

реалізацію на практиці, а не суто теоретичне існування), ніякого вибору здійснювати не потрібно. При 2K ≥  

задача вибору завжди існуватиме. Нехай 
kEI  є k -м варіантом іміджу підприємства (EI — Enterprise Image).  

Відповідно цьому вибір маємо здійснити на множині (переліку) усіх варіантів { }
1

K

k k
EI

=
. За критерієм підвищення 

прибутку задача оптимізації формально запишеться так: 
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де ( )kp EI  є прибутком підприємства, яке протягом певного періоду часу реалізує k -й варіант свого  

іміджу. Очевидно, що { }*

1

K

k k
EI EI

=
∈ . Проте номер k  (варіанту іміджу підприємства), на якому  

досягатиметься максимум у (1), нас не цікавить. 

Звичайно, прибуток  буває різним. У  формалізованому поданні задачі (1) кожне підприємство може 

враховувати свій варіант прибутку. За категоріальним змістом тут мається на увазі узагальнене поняття  
прибутку, яке вже потім уточнюється для умов конкретного підприємства, особливостей його функціонування, 

взаємозв’ язку елементів структури іміджу  (бізнес-іміджу, соціального іміджу, іміджу серед споживачів  тощо. 

Зокрема, ( )kp EI  може означати прибутковість або й навіть рентабельність, якщо цього вимагає ситуація. Ще 

більш загальний випадок — вважати функцію ( )p EI , задану на дискретній (скінченній) множині { } 1

K

k k
EI

=
, 

корисністю, окремим випадком якої будуть різного роду прибутки, рентабельність, ліквідність тощо. 

Однак, навіть якщо розглядати уніфікований прибуток, виникає питання взаємодії з зовнішнім 

конкурентним середовищем. Ця взаємодія породжується  як реакція конкурентного середовища на певний вид  

іміджу підприємства. Тому позначимо через ( )j kp EI  прибуток підприємства, яке на практиці реалізує k -й 

варіант свого іміджу за умов взаємодії (реакції) з  j факторами конкуренції. Простіше кажучи, j  — це кількість 

конкурентів, хоча у загальному випадку мова йтиме саме про фактори конкурентної взаємодії. Вона може 

відбуватися з одним підприємством-конкурентом, але в цього конкурента можуть виявитись різні  важелі  



впливу на результат конкуренції (наприклад, демпінг, додаткові сервіс-послуги, гнучка платіжна система,  

можливість придбання товарів і послуг через Інтернет). Тоді замість задачі (1) постає задача 
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у якій 0,j M=  за максимальної кількості факторів конкурентної взаємодії M . Ця кількість залежить  

також від низки умов, де 0, 1, 2, ...M = , хоча випадок 0M =  є малоймовірним. 

Виходячи з умов оптимізаційної задачі (2), отримуємо цілий ряд таких задач — кожна для відповідної  

кількості факторів конкурентної взаємодії, появу яких неможливо спрогнозувати:  
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Задача (3) виникає тоді, коли конкурентна взаємодія (скоріш за все, тимчасово) відсутня. Задача (4) — 

для випадку одного  конкурента або фактора конкурентної взаємодії і т. д. Задача (5) є наслідком тотальної  

конкуренції з максимальною інтенсивністю економічної протидії. Декілька задач одночасно можуть мати місце,  

якщо, скажімо, щоденно змінюється кон’юнктура ринку. Крім того, якщо у якості факторів конкурентної  

взаємодії виступають різні фактори або рівні зовнішнього впливу, їх кількість зростає. І тоді ряд, на перший 

погляд, простих задач типу (1) стає дуже довгим. Отже, замість достатньо тривіальної оптимізаційної задачі (1),  

де припускається, що функція ( )p EI  на множині { } 1

K

k k
EI

=
 вже відома, отримуємо задачу багатокритеріальної  

оптимізації (3) — (5). 

Втім, крім критерію максимізації прибутку, який майже безпосередньо залежить від іміджу 

підприємства, слід мати на увазі й економічні ризики, що більш опосередковано визначаються іміджем [11].  

Тому, з одного боку, нам необхідно  максимізувати прибуток, а з  іншого — мінімізувати ризик. Відтак постає 

ще одна оптимізаційна задача на дискретній множині { } 1

K
k k

EI
=

: 
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де ( )kr EI  є ризиком підприємства втратити сегмент ринку внаслідок невдалого використання або  

реалізації k -го варіанту свого іміджу. Аналогічно враховуючи j  факторів конкурентної взаємодії, замість  

задачі (6) доцільно розглядати задачу 
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з якої  випливає 1M +  задач мінімізації ризиків, які необхідно розв’ язувати одночасно (отримувати 

єдиний розв’ язок 
*EI ). Відтак, урахуванням задач (3 ) і (6)  у їх сукупності, отримуємо багатокритеріальну  



задачу оптимізації: 
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Для розв’ язання цієї задачі  необхідно оцінити 1M +  функцію ( ){ }
0

M

j k j
p EI

=
 й 1M +  функцію 
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M

j k j
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=
 на скінченній множині варіантів іміджу підприємства { } 1

K

k k
EI =

. Це виконаємо за допомогою 

експертних оцінювань і застосування методу аналізу ієрархій [10, 12, 13]. 

Маючи K  варіантів іміджу для кожного 0,j M= , позначимо матрицю попарних порівнянь для  

оцінювання функції ( )jp EI  через ( )j
j ik

K K
p

×
 =  P . Елементи матриці jP  володіють такими властивостями: 

 

( ) 1j
kkp =   1,k K∀ =   та  ( )

( )
1j

ik j
ki

p
p

= .  (10) 

 

За означенням, матриця jP  є додатною обернено-симетричною матрицею K -го порядку. 

Згідно з загальноприйнятими стандартами методу аналізу ієрархій експерти оцінюють співвідношення  

між i -м та k -м варіантами іміджу ( iEI  та kEI ) так, що 

 

( ) 1 1 1 1 1 1 1 1
, , , , , , , , 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9

9 8 7 6 5 4 3 2
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ikp
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 

,                                   (11) 

 

де число 
( )j
ikp  є експертним судженням (можливо, усередненим за групою експертів). При цьому  

матимемо на увазі, що: 

( ) 1j
ikp = , якщо варіанти іміджу iEI  та kEI  є однаково корисними для отримання прибутку за j  

факторів конкурентної взаємодії; 

( ) 3j
ikp = , якщо варіант іміджу iEI  є незначно більш корисним, ніж kEI  для отримання прибутку за 

j  факторів конкурентної взаємодії; 

( ) 5j
ikp = , якщо для отримання прибутку за j  факторів конкурентної взаємодії варіант іміджу iEI  є 

значно більш корисним, ніж kEI ; 

( ) 7j
ikp = , якщо варіант іміджу iEI  є явно кориснішим за kEI  для отримання прибутку за j  факторів 

конкурентної взаємодії; 

( ) 9j
ikp = , якщо варіант іміджу iEI  за своєю корисністю в отриманні прибутку за j  факторів 

конкурентної взаємодії абсолютно переважає kEI . 

Ці числа (1, 3, 5, 7, 9 та їх обернені величини) є основними числами експертних суджень. Числа 2, 4, 6, 



8 та їх обернені величини використаємо для полегшення компромісів між експертними судженнями, котрі дещо 

відрізняються від основних чисел суджень [15]. 

Отже, наша задача — визначити пріоритети усіх варіантів іміджу підприємства { } 1

K
k k

EI
=

. Пріоритет 

i -го варіанту ( )j
ia%  визначатимемо так: 
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після чого 
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Пріоритети (13), як видно, володіють властивістю нормованих оцінок: 
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Визначивши пріоритети (13), оцінюємо узгодженість матриці jP . Для цього обчислюємо її  

максимальне власне значення: 
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У випадку хорошої узгодженості значення (15) є достатньо близьким до K . Обчисливши індекс 

узгодженості 

 

max

1cons

K
I

K

λ −
=

−
, (16) 

 

знаходимо відношення узгодженості: 

 

cons
cons

K

I
r

I
= , (17) 

 

де KI  є середнім випадковим індексом для додатної обернено -симетричної матриці порядку K ; цей 

індекс береться з відомої таблиці. Треба прагнути діставати експертні судження, за яких 0.1consr ≤ , що 

відповідатиме хорошій (задовільній) узгодженості матриці попарних порівнянь [15]. Міркування для функції 

ризиків ( )j kr EI , для якої матрицю попарних порівнянь позначимо через 
( )j

j ik
K K

r
×

 =  R , є абсолютно  

аналогічними. 



Узагальнений алгоритм оптимізації іміджу підприємства за його складовими подано на рис. 1. 

 

 
 

Рис. 1. Алгоритм оптимізації іміджу підприємства з використанням усереднених  матриць 

попарних порівнянь 

 

Висновки. Таким чином, використовуючи запропонований підхід, можна сформувати матрицю 
сукупностей іміджевих  складових, з яких  обрати ті  варіанти їх реалізації, які відповідають обраним критеріям 
оптимізації (максимальному  за результатами чи мінімальному за витратами).  Обґрунтування складу експертів  
для реалізації даного завдання, формування їх вибірки на підприємствах, що будуть обрані для апробації даної  
моделі,  визначення переліку запитань щодо ступеня впливу  іміджевих складових на кінцевий результат – 
поведінку споживача та аналіз отриманих інтерв’ю і міри узгодженості думок експертів і буде предметом 
наступного дослідження.  
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