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АНОТАЦІЯ
У статті розглянуто кількісні та якісні підходи до оцінки імі-

джу підприємства. Визначено методи та практичні проблеми 
оцінки іміджу, розглянуто основні  цілі оцінки та необхідність її 
проведення. Виокремлено особливості використання сучасних 
методів оцінки іміджу, наведено переваги та недоліки розгляну-
тих методів. Запропоновано вибирати методику оцінки іміджу 
виходячи із цілей підприємства. 

Ключові слова: імідж підприємства, кількісні методи, якіс-
на оцінка, внутрішній імідж, позитивний імідж, пабліситі.

АННОТАЦИЯ
В статье рассмотрены количественные и качественные 

подходы к оценке имиджа предприятия. Определены методы 
и практические проблемы оценки имиджа, рассмотрены ос-
новные цели оценки и необходимость ее проведения. Выделе-
ны особенности использования современных методов оценки 
имиджа. Приведены преимущества и недостатки рассмотрен-
ных методов. Предложено выбирать методику оценки имиджа 
исходя из целей предприятия.

Ключевые слова: имидж предприятия, количественные 
методы, качественная оценка, внутренний имидж, положи-
тельный имидж, паблисити.

АNNOTATION
The article discusses quantitative and qualitative approaches 

to the evaluation of the image of the company. Established methods 
and practical problems of the evaluation of image considers the 
main purpose of the evaluation and the need for its implementation. 
The features of use of modern methods to evaluate image, given 
the advantages and disadvantages of the considered methods. 
Asked to choose the method of evaluation of the image based on 
the goals of the enterprise.

Keywords: image of the company, quantitative methods, 
qualitative assessment, internal image, a positive image, publicity.

Постановка проблеми. Сьогодні  імідж біль-
шості українських підприємств не відповідає 
сучасним вимогам. Цю проблему потрібно вирі-
шувати шляхом підвищення наявного іміджу 
або розроблення нових підходів до його фор-
мування. Одним з етапів управління іміджем 
є його оцінка. Для прийняття рішення щодо 
управління іміджем передусім його необхідно 
оцінити, а після цього формувати стратегію 
подальшого розвитку підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанню оцінки іміджу підприємства присвя-
чено праці  Ф. Котлера,  Ч. Осгуда, О.В. Фоміної, 
І.В. Альошиної, Т.М. Томілової та ін. Сьогодні 
є зрозумілим, що визначення оцінки іміджу 
неможливе за допомогою конкретної методики. 

Передусім підприємство орієнтується на постав-
ленні цілі, а виходячи з них повинно вибирати 
адекватні методи та коректно оцінювати імідж.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Найбільш значущою про-
блемою у питанні  іміджу підприємства є оці-
нювання іміджу підприємства виходячи з його 
цілей. Звідси також витікає проблема, яка не 
дає можливості оцінити імідж різних підпри-
ємств одним методом, тому що на цю оцінку 
вливають різні фактори: специфіка підпри-
ємства, вид та сфера діяльності, можливий 
вихід на європейські ринки. Останнє суттєво 
може вплинути на систему оцінювання імі-
джу, оскільки за кордоном можуть бути власні 
методи та вимоги до іміджу та його оцінки.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У рамках кількісного та якісного підходу існує 
певна кількість методик оцінки іміджу під-
приємств. У дослідженнях, спрямованих на 
вивчення іміджевих характеристик, викорис-
товуються, як правило, комбінація кількіс-
них і якісних підходів. Застосування тільки 
одного підходу  не дає змоги розглянути об’єкт 
цілісно, тобто виявити і визначити значимість і 
взаємозв’язок наявних характеристик.

Розглянемо сутність кожного підходу 
окремо.

Якісний підхід до оцінки іміджу підпри-
ємства базується на використанні методів, які 
розроблені психологами, тому їх використання 
не є популярним, адже збір інформації пови-
нен проводитися фахівцями у сфері маркетингу 
в тандемі з професійним психологом.

Методи якісного підходу зазвичай використо-
вуються для створення описової бази та подаль-
шої кількісної оцінки, побудови гіпотези, її 
перевірки. Вони дають змогу зрозуміти сутність 
проблеми, сформувати завдання для подальших 
кількісних досліджень іміджу [1, с. 83–84].

На рис. 1 наведено основні особливості якіс-
них підходів до  оцінки іміджу підприємства.

Розглядаючи особливості якісних підходів 
до оцінки іміджу підприємства, можна зробити 
висновок що більшість із них дає змогу оцінити 
внутрішній імідж підприємства, що, своєю чер-
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гою, дає можливість зрозуміти та виявити мож-
ливі наявні проблеми в управлінні персоналом.

Для оцінки іміджу підприємства найбільш 
часто використовують якісні методи, що пред-
ставлені на рис. 2.

Більш детально зупинимося на методі визна-
чення характеристик, за яким оцінюється сту-
пінь ефективності іміджу. Алгоритм прове-
дення оцінки за даним методом такий:

1. Створюється загальний картина компа-
нії (підприємства) за допомогою моніторингу 
ЗМІ та опитування цільової аудиторії підпри-
ємства. До отриманої інформації додаються 
відомості, отримані на основі пар характерис-

тик: «хороший – поганий», «свій – чужий» 
тощо. 

2. Більшість характеристик порівнюється 
з бажаним іміджем підприємства, на основі 
чого визначається ступінь відповідності йому 
реального стану справ.

3. За результатами досліджень виокремлю-
ються позитивні і негативні характеристики під-
приємства. Якщо перші переважають над остан-
німи, то імідж може вважатися ефективним.

4. Аналізується динаміка змін громадської 
думки – це порівняння поточних результатів 
опитування споживачів та конкретних аудито-
рій із результатами минулих років.

Рис. 1. Особливості якісних підходів до  оцінки іміджу [1, с. 84]

Рис. 2. Методи якісного підходу оцінки іміджу 
підприємства [1, с. 85 із власними доповненнями]
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5. Визначення тривалості збереження імі-
джу. Це найбільш суперечливий критерій, 
оскільки тривале збереження певного іміджу 
може виступати показником стійкості ком-
панії. Але, з іншого боку, незмінний імідж в 
умовах постійно мінливої економічної ситуації 
може зіграти негативну роль для підприємства.

6. Оцінка функціональної ефективності – 
відповідність іміджу компанії її реальним мож-
ливостям, цілям, завданням тощо.

7. Оцінка комунікативної ефективності – 
здатність впливу іміджу на цільову аудиторію 
за допомогою засобів комунікації. У цьому разі 
оцінюється кількість переданої інформації й 
одержуваної аудиторією інформації, її якість 
(передана інформація повинна правильно 
сприйматися слухачами) [3].

На відміну від інших якісних методів цей 
метод оцінки дає змогу  оцінити зовнішній імідж 
підприємства. Така оцінка дасть змогу усунути 
недоліки, які виникли в процесі діяльності під-
приємства, підтримувати та створювати конку-
рентні переваги над підприємствами-аналогами, 
а це, своєю чергою, приверне увагу потенційних 
споживачів продукції і підвищить прибутки.

Кількісний підхід до визначення  оцінки 
іміджу підприємства не завжди враховує від-
мінності між видами та оцінками іміджу, які 
склалися у різних груп контактних аудиторій. 

Розроблені зарубіжними та вітчизняними 
вченими кількісні методи оцінки іміджу під-
приємства можна умовно розділити на три 
групи.

1.  Метод оцінки за допомогою семантичного 
диференціалу. Автором даного  методу є Чарльз 
Осгуд [5, с. 115–116].

Переваги методу:
– дає змогу всебічно оцінити імідж підпри-

ємства на основі опитування незначного числа 
респондентів (40–50 осіб);

– дає змогу порівняти імідж досліджуваного 
підприємства з іміджем підприємств-конкурен-
тів, а також зіставити його з ідеальним станом;

– дає змогу   за  результатами  оцінки  роз-
робити  конкретні рекомендації з поліпшення 
іміджу підприємства.

Недоліком методу є те що, він тісно 
пов’язаний з якісними методами.   Оціночні асо-
ціації, які виникають у респондентів, можуть 
мати спонтанний характер, що не дасть змоги 
провести точні розрахунки.

2. Метод оцінки за допомогою розрахунку 
інтегральних показників. Ця методика запро-
понована М.В. Томіловою [6].

Переваги методу:
– містить універсальну методику для оцінки 

іміджу підприємства будь-якої сфери діяль-
ності, розміру підприємства, стадії його життє-
вого циклу;

– оцінка іміджу підприємства може проводи-
тися окремо для кожної його групи взаємодії;

– оцінка іміджу підприємства проводиться 
через оцінку його елементів, які ранжуються 

за своєю значимістю, що значно підвищує 
об’єктивність оцінки;

– за результатами оцінки робиться висновок 
про те, які конкретно сфери діяльності підпри-
ємства потребують удосконалення.

Водночас ця методика не позбавлена певних 
недоліків, а саме:

– не враховується внесок окремих формую-
чих імідж факторів у формування позитивного 
іміджу для конкретної цільової групи та сту-
пінь узгодженості думок респондентів;

–  складна у розрахунках;
– узагальнення факторів, які формують 

імідж, призводить до того, що оцінка іміджу 
фірми проводиться не за всіма структурними 
елементами, що, своєю чергою, не дає змоги 
управляти ними.

3. Метод вартісної оцінки іміджу через 
визначення вартості goodwill. Ідею методу під-
тримувала О.В. Фоміна [7].

Переваги методики:
– дає змогу провести  кількісну  оцінку  вар-

тості  бренду підприємства;
– допомагає проаналізувати вплив нематері-

альних активів на прибуток підприємства.
Ця методика має також певні недоліки:
– складно коректно визначити ринкову вар-

тість підприємства;
– фондовий ринок України розвинений 

слабо, порівняльний спосіб не завжди може 
бути використаний через відсутність аналогіч-
них підприємств на ринку;

–  необхідний значний обсяг інформації про 
галузь підприємства;

– зарубіжні методики оцінки гудвілу розро-
блені для іноземних компаній, що мають гло-
бальний масштаб операцій; аналітичні залеж-
ності, які покладено в основу цієї методики, 
мають спірний характер та ін., з іншого боку, 
вона може стати хорошим шаблоном для науко-
вих розробок вітчизняних учених; 

–  методика не дає змоги виявити вузькі 
місця в іміджі компанії і за підсумками оцінки 
розробити деталізовану стратегію його поліп-
шення [1, с. 83].

Оцінити імідж підприємства кількісно також 
можна за допомогою фінансово-економічних 
показників [4], а саме:

– відносного валового доходу, що показує 
здатність менеджменту під-приємства управ-
ляти виробничими витратами;

– коефіцієнта оберненості ТМЗ (товарно-мате-
ріальні запаси): прискорення обернення ТМЗ 
свідчить, що підприємство працює у постій-
ному русі щодо вдосконалення виробничого та 
технологічного процесу;

– коефіцієнта оберненості дебіторської 
заборгованості (ДЗ): пришвидшення оберне-
ності ДЗ свідчить, що підприємство працює 
у постійному русі щодо вдосконалення вироб-
ничого та технологічного процесів, а також 
оптимізує роботу з управління дебіторською 
заборгованістю. Це вирізняє внутрішній 
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р
аж

ен
ь 

д
о 

ор
га

н
із

ац
ії
 з

а
р
ан

іш
е 

ви
зн

ач
ен

и
м

и
 к

ом
п
он

ен
та

м
и
.

•
 Є

 б
іл

ьш
 к

ом
п
л
ек

сн
ою

 м
ет

од
и
к
ою

;
•
 у

н
ів

ер
са

л
ьн

іс
ть

 м
ет

од
и
к
и
, 

щ
о 

д
ає

 з
м

ог
у
 з

ас
то

со
ву

ва
ти

 
м

ет
од

 у
 б

у
д
ь-

я
к
ій

 с
ф

ер
і;

•
 і
м

ід
ж

 о
ц
ін

ю
єт

ьс
я
 ч

ер
ез

 о
ц
ін

к
у
 о

к
р
ем

и
х
 к

ом
п
он

ен
ті

в,
 

я
к
і 
к
л
ас

и
ф

ік
у
ю

ть
ся

 з
а 

св
ої

м
 з

н
ач

ен
н
я
м

 і
 ц

е 
п
ід

ви
щ

у
є 

об
’є

к
ти

вн
іс

ть
 о

ц
ін

к
и
.

Н
е 

м
ож

е 
ви

к
ор

и
ст

ов
у
ва

ти
ся

 у
 ч

и
ст

ом
у
 

ви
гл

я
д
і,
 т

ом
у
 щ

о 
н
е 

оц
ін

ю
є 

ві
д
н
ос

н
у
 

ва
ж

л
и
ві

ст
ь 

ок
р
ем

и
х
 к

ом
п
он

ен
ті

в,
 д

л
я
 

ц
ьо

го
 з

ас
то

со
ву

єт
ьс

я
 і
н
ш

а 
м

ет
од

и
к
а.

Метод 
вартісної 
оцінки 
іміджу 
через 

визначення 
вартості 
goodwill.

О
ц
ін

ю
ю

ть
ся

 б
р
ен

д
, 

л
ог

от
и
п
, 

у
н
ік

ал
ьн

е 
п
р
ог

р
ам

н
е 

за
бе

зп
еч

ен
н
я
 

то
щ

о.

•
 М

ож
л
и
ві

ст
ь 

оц
ін

к
и
  
бр

ен
д
у
 п

ід
п
р
и
єм

ст
ва

;
•
 а

н
ал

із
 в

п
л
и
ву

 н
ем

ат
ер

іа
л
ьн

и
х
 а

к
ти

ві
в 

н
а 

п
р
и
бу

то
к
 п

ід
-

п
р
и
єм

ст
ва

•
 С

к
л
ад

н
іс

ть
 у

 в
и
зн

ач
ен

н
і 
р
и
н
к
ов

ої
 

ва
р
то

ст
і 
п
ід

п
р
и
єм

ст
ва

;
•
 м

ож
л
и
ва

 в
ід

су
тн

іс
ть

 п
ід

п
р
и
єм

ст
в-

ан
ал

ог
ів

 д
л
я
 п

ор
ів

н
я
н
н
я
 п

ід
п
р
и
-

єм
ст

в;
•
 в

ел
и
к
и
й
 о

бс
я
г 

ін
ф

ор
м

ац
ії
 п

р
о 

га
л
у
зь

.

Оцінки за
допомогою

семантичного
диференціалу

М
ет

од
 є

 к
ом

бі
н
ац

іє
ю

 к
он

тр
ол

ьо
ва

н
и
х
 

ас
оц

іа
ц
ій

 т
а 

су
б'

єк
ти

вн
ої

 р
еа

к
ц
ії
, 

ви
р
аж

ен
ої

 з
а 

д
оп

ом
ог

ою
 о

ц
ін

оч
н
ої

 
ш

к
ал

и
.

•
 Д

ає
 з

м
ог

у
 в

се
бі

ч
н
о 

оц
ін

и
ти

 і
м

ід
ж

 п
ід

п
р
и
єм

ст
ва

 н
а 

ос
н
ов

і 
оп

и
ту

ва
н
н
я
 н

ез
н
ач

н
ог

о 
ч
и
сл

а 
р
ес

п
он

д
ен

ті
в 

(4
0
–
5
0
 о

сі
б)

;
•
 д

ає
 з

м
ог

у
 п

ор
ів

н
я
ти

 і
м

ід
ж

 д
ос

л
ід

ж
у
ва

н
ог

о 
п
ід

п
р
и
єм

-
ст

ва
 з

 і
м

ід
ж

ем
 п

ід
п
р
и
єм

ст
в-

к
он

к
у
р
ен

ті
в,

  
а 

та
к
ож

 з
іс

та
ви

ти
 й

ог
о 

з 
ід

еа
л
ьн

и
м

 с
та

н
ом

;
•
 д

ає
 з

м
ог

у
 з

а 
 р

ез
у
л
ьт

ат
ам

и
  
оц

ін
к
и
  
р
оз

р
об

и
ти

  
к
он

-
к
р
ет

н
і 
р
ек

ом
ен

д
ац

ії
 щ

од
о 

п
ол

іп
ш

ен
н
я
 і
м

ід
ж

у
 п

ід
п
р
и
-

єм
ст

ва
.

•
 С

п
р
я
м

у
ва

н
н
я
 н

а 
вс

та
н
ов

л
ен

н
я
 

н
ас

ам
п
ер

ед
 к

он
от

ат
и
вн

ог
о 

зн
ач

ен
н
я
;

•
 н

ед
ос

та
тн

я
 у

ва
га

 д
о 

ба
га

то
зн

ач
н
ос

ті
 

сл
ів

-с
ти

м
у
л
ів

;
•
 м

ет
аф

ор
и
ч
н
и
й
 х

ар
ак

те
р
 н

аз
в 

д
іл

ен
ь 

ш
к
ал

и
, 

іг
н
ор

у
ва

н
н
я
 в

п
л
и
ву

 д
ен

от
а-

ти
вн

ог
о 

зн
ач

ен
н
я
 т

ощ
о.

М
ет

о
д
и
 я

к
іс

н
о
го

 п
ід

х
о
д
у 

Метод 
соціологічних 

опитувань

С
у
ть

 м
ет

од
у
 п

от
я
га

є 
у
 т

ом
у
, 

щ
о 

в 
ос

н
ов

і 
п
р
ов

ед
ен

н
я
 о

п
и
ту

ва
н
н
я
 

л
еж

и
ть

 с
и
ст

ем
а 

за
п
и
та

н
ь,

 
п
р
оп

он
ов

ан
и
х
 о

п
и
ту

ва
н
ом

у
, 

ві
д
п
ов

ід
і 

к
от

р
ог

о 
і 
ст

во
р
ю

ю
ть

 н
ео

бх
ід

н
у
 

ін
ф

ор
м

ац
ію

.

•
 О

х
оп

л
ен

н
я
 в

ел
и
к
ої

 г
р
у
п
и
 о

сі
б;

•
 в

ід
п
ов

ід
ат

и
 н

а 
п
и
та

н
н
я
 а

н
к
ет

и
, 

п
р
ос

ті
ш

е,
 н

іж
 б

іл
ь-

ш
іс

ть
 і
н
ш

и
х
 м

ет
од

ів
;

•
 м

ож
л
и
ві

ст
ь 

от
р
и
м

ат
и
 і
н
ф

ор
м

ац
ію

 я
к
а 

н
е 

н
ав

ед
ен

а 
 в

 д
ок

у
м

ен
та

х
;

•
 г

н
у
ч
к
іс

ть
 м

ет
од

у
;

•
 м

ож
л
и
ві

ст
ь 

п
ов

то
р
н
ог

о 
оп

и
ту

ва
н
н
я
 т

ощ
о.

•
 В

и
со

к
а 

тр
у
д
ом

іс
тк

іс
ть

 п
р
ов

ед
ен

н
я
 

оп
и
ту

ва
н
н
я
;

•
 м

ож
л
и
ві

ст
ь 

от
р
и
м

ан
н
я
 н

ед
ос

то
ві

р
н
ої

 
ін

ф
ор

м
ац

ії
;

•
 о

бм
еж

ен
и
й
 о

бс
я
г 

от
р
и
м

ан
ої

 і
н
ф

ор
м

а-
ц
ії
.
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П

р
од

ов
ж

ен
н
я
 т

аб
л
и
ц
і 
1

Метод 
формування 
фокус-групи 
по окремим 
категоріях 
контактних 
аудиторій

З
ас

то
со

ву
єт

ьс
я
, 

к
ол

и
 н

ео
бх

ід
н
о 

от
р
и
м

ат
и
 д

ок
л
ад

н
і 
д
ан

і 
ві

д
 н

ая
вн

и
х
 

аб
о 

п
от

ен
ц
ій

н
и
х
 с

п
ож

и
ва

ч
ів

 і
з 

п
р
и
во

д
у
 ї
х
 с

п
р
и
й
н
я
тт

я
 о

б'
єк

та
 

д
ос

л
ід

ж
ен

н
я
, 

ас
оц

іа
ц
ій

 і
 д

у
м

ок
 

із
 н

и
м

 п
ов

'я
за

н
и
м

, 
а 

та
к
ож

 д
л
я
 

м
од

ел
ю

ва
н
н
я
 м

ож
л
и
во

ї 
сп

ож
и
вч

ої
 

п
ов

ед
ін

к
и
.

•
 О

сн
ов

н
ою

 п
ер

ев
аг

ою
 м

ет
од

у
 є

 т
е,

 щ
о 

в 
х
од

і 
д
и
ск

у
сі

ї 
л
ю

д
и
 б

іл
ьш

 р
оз

к
р
и
ва

ю
ть

ся
 і
 н

ад
аю

ть
 б

іл
ьш

 р
із

н
ом

а-
н
іт

н
у
 і
н
ф

ор
м

ац
ію

, 
ви

н
и
к
аю

ть
 н

ов
і 
ід

еї
, 

я
к
і 
н
е 

ви
н
и
-

к
л
и
 п

ід
 ч

ас
 з

ви
ч
ай

н
ої

 б
ес

ід
и
 з

 к
ож

н
и
м

 у
ч
ас

н
и
к
ом

;
•
 у

 ф
ок

у
с-

гр
у
п
і 
бе

р
е 

у
ч
ас

ть
 о

д
н
оч

ас
н
о 

к
іл

ьк
а 

р
ес

п
он

д
ен

-
ті

в,
 з

ал
у
ч
ен

н
я
 я

к
 м

од
ер

ат
ор

ів
 в

и
со

к
ок

ва
л
іф

ік
ов

ан
и
х
 і
, 

ві
д
п
ов

ід
н
о,

 в
и
со

к
оо

п
л
ач

у
ва

н
и
х
 ф

ах
ів

ц
ів

 м
ен

ш
 о

бт
я
ж

-
л
и
во

 д
л
я
 б

ю
д
ж

ет
у
 д

ос
л
ід

ж
ен

н
я
.

•
 Р

ез
у
л
ьт

ат
и
 ф

ок
у
с-

гр
у
п
 б

іл
ьш

 ч
у
тл

и
ві

 
д
о 

у
п
ер

ед
ж

ен
ь 

я
к
 і
з 

бо
к
у
 д

ос
л
ід

н
и
-

к
ів

, 
та

к
 і
 к

л
іє

н
ті

в;
•
 ф

ок
у
с-

гр
у
п
и
 в

аж
к
о 

ве
ст

и
, 

їх
 в

и
сн

о-
вк

и
 з

н
ач

н
ою

 м
ір

ою
 з

ал
еж

ат
ь 

ві
д
 

к
ва

л
іф

ік
ац

ії
 м

од
ер

ат
ор

а;
•
 х

ід
 о

бг
ов

ор
ен

н
я
 н

а 
ф

ок
у
с-

гр
у
п
ах

 
н
ер

ід
к
о 

бу
ва

є 
н
ас

ті
л
ьк

и
 з

ап
л
у
та

н
и
м

, 
щ

о 
д
у
ж

е 
ск

л
ад

н
о 

ан
ал

із
у
ва

ти
 т

а 
ін

те
р
п
р
ет

у
ва

ти
 ї
х
 р

ез
у
л
ьт

ат
и
.

Глибинне інтерв’ю

О
со

би
ст

а 
бе

сі
д
а-

ін
те

р
в'

ю
, 

щ
о 

сп
он

у
к
ає

 д
о 

д
ок

л
ад

н
и
х
 в

ід
п
ов

ід
ей

 
і 
м

ає
 н

а 
м

ет
і 
ви

я
ви

ти
 п

р
и
х
ов

ан
і 

м
от

и
ви

 д
л
я
 п

р
и
й
н
я
тт

я
 к

у
п
ів

ел
ьн

и
х
 

р
іш

ен
ь 

(в
к
л
ю

ч
аю

ч
и
 н

ов
і 
то

ва
р
и
).

•
 П

ов
н
е 

п
од

ан
н
я
 і
 «

бі
л
ьш

ос
ті

»
, 

і 
«
м

ен
ш

ос
ті

»
 д

у
м

ок
 з

а 
ві

д
су

тн
ос

ті
 в

п
л
и
ву

 д
ом

ін
у
ю

ч
и
х
 о

сі
б;

•
 в

ід
су

тн
іс

ть
 п

си
х
ол

ог
іч

н
ог

о 
ти

ск
у
 з

 б
ок

у
 л

ю
д
ей

 с
во

го
 

к
ол

а;
•
 п

од
ол

ан
н
я
 т

ен
д
ен

ц
ії
 в

и
р
аж

ат
и
 ш

и
р
ок

о 
р
оз

п
ов

сю
д
ж

ен
і,
 

со
ц
іа

л
ьн

о 
п
р
и
й
н
я
тн

і 
то

ч
к
и
 з

ор
у
;

•
 м

ож
л
и
ві

ст
ь 

бі
л
ьш

 д
р
іб

н
ої

 с
ег

м
ен

та
ц
ії
 с

у
к
у
п
н
ос

ті
 р

ес
-

п
он

д
ен

ті
в 

п
ор

ів
н
я
н
о 

з 
гр

у
п
ов

и
м

и
 д

и
ск

у
сі

я
м

и
;

•
 м

ож
л
и
ві

ст
ь 

от
р
и
м

ан
н
я
 і
н
ф

ор
м

ац
ії
, 

я
к
у
 н

ем
ож

л
и
во

 
от

р
и
м

ат
и
 ш

л
я
х
ом

 в
и
к
ор

и
ст

ан
н
я
 к

іл
ьк

іс
н
и
х
 м

ет
од

ів
 

зб
и
р
ан

н
я
 п

ер
ви

н
н
ої

 і
н
ф

ор
м

ац
ії
.

•
 Т

р
у
д
ом

іс
тк

іс
ть

 п
ід

го
то

вк
и
 в

и
со

к
ок

ва
-

л
іф

ік
ов

ан
ог

о 
ін

те
р
в'

ю
ер

а;
•
 р

и
зи

к
 з

н
и
ж

ен
н
я
 я

к
ос

ті
 т

а 
гл

и
би

н
и
 

од
ер

ж
у
ва

н
ої

 і
н
ф

ор
м

ац
ії
 п

ід
 в

п
л
и
во

м
 

ін
те

р
в'

ю
ер

а;
•
 в

ел
и
к
і 
ви

тр
ат

и
 ч

ас
у
;

•
 в

и
со

к
і 
ф

ін
ан

со
ві

 в
и
тр

ат
и
;

•
 т

р
у
д
ом

іс
тк

іс
ть

 п
р
оц

ед
у
р
и
 з

бо
р
у
 

ін
ф

ор
м

ац
ії
 (
ті

л
ьк

и
 4

–
5
 і
н
те

р
в'

ю
 в

 
д
ен

ь)
;

•
 т

р
у
д
ом

іс
тк

іс
ть

 п
р
оц

ед
у
р
и
 о

бр
об

к
и
 

ін
ф

ор
м

ац
ії
.

Експертні методи
(рейтинговий та

рекомендаційний)

Ц
е 

сп
ос

іб
 п

р
ог

н
оз

у
ва

н
н
я
 т

а 
оц

ін
к
и
 

м
ай

бу
тн

іх
 р

ез
у
л
ьт

ат
ів

 д
ій

 н
а 

ос
н
ов

і 
п
р
ог

н
оз

ів
 ф

ах
ів

ц
ів

.

•
 Д

аю
ть

 з
м

ог
у
 у

х
ва

л
ю

ва
ти

 р
іш

ен
н
я
, 

к
ол

и
 о

б'
єк

ти
вн

і 
м

ет
од

и
 н

ес
п
р
и
й
н
я
тл

и
ві

;
•
 в

ід
н
ов

л
ю

ва
н
іс

ть
.

•
 С

у
б'

єк
ти

ві
зм

;
•
 о

бм
еж

ен
іс

ть
 з

ас
то

су
ва

н
н
я
;

•
 в

и
со

к
і 
ви

тр
ат

и
 н

а 
їх

 п
р
ов

ед
ен

н
я
.

Метод 
визначення 

характеристик

С
у
ть

 м
ет

од
у
 п

ол
я
га

є 
у
 с

тв
ор

ен
н
і 

за
га

л
ьн

ої
 к

ар
ти

н
и
 п

ід
п
р
и
єм

ст
ва

 
за

 д
оп

ом
ог

ою
 м

он
іт

ор
и
н
гу

 З
М

І 
та

 
гр

ом
ад

сь
к
ої

 д
у
м

к
и
.

•
 А

н
ал

із
 в

ел
и
к
ої

 к
іл

ьк
ос

ті
 і
н
ф

ор
м

ац
ії
, 

щ
о 

д
ає

 з
м

ог
у
 

к
р
ащ

е 
і 
вс

еб
іч

н
о 

оц
ін

и
ти

 с
и
ту

ац
ію

;
•
 в

р
ах

у
ва

н
н
я
 т

а 
ан

ал
із

 р
із

н
и
х
 п

ог
л
я
д
ів

 щ
од

о 
к
он

к
р
ет

н
ої

 
си

ту
ац

ії
.

К
он

к
у
р
ен

ти
 м

ож
у
ть

 в
и
к
ор

и
ст

ов
у
ва

ти
 

«
ч
ор

н
и
й
 п

іа
р
»
, 

а 
ц
е 

н
ай

ч
ас

ті
ш

е 
п
р
и
зв

од
и
ть

 д
о 

п
ог

ір
ш

ен
н
я
 д

у
м

к
и
 

ек
сп

ер
ті

в.
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Миколаївський національний університет імені В.О. Сухомлинського

та зовнішній імідж підприємс-тва як пози- 
тивний;

– оберненості кредиторської заборгованості 
(КЗ). Пришвидшення оберненості КЗ свідчить, 
що підприємство незадовільно працює зі сво-
їми постачальниками або у підприємства неви-
разний імідж.  Навпаки, якщо підприємство 
у постійному діалозі з постачальником оптимі-
зує з вигодою для себе умови та термін оплати 
постачальнику за отримані товари та надані 
послуги, то це може свідчити про довіру до під-
приємства з боку постачальників, а отже, про 
позитивний імідж;

– середнього рівня заробітної плати на під-
приємстві. Імідж підприємства більш висо-
кий якщо середній рівень заробітної плати на 
підприємстві вищий за середньогалузевий чи 
середній по країні;

– коефіцієнта використання виробничої 
потужності. Низький рівень використання 
виробничої потужності вказує на незадовільний 
рівень іміджу підприємства та продукції, що 
ним випускається;

– коефіцієнта поточної ліквідності. Погір-
шення ліквідності підприємства – це ранній 
симптом банкрутства, тому він контролюється 
банками. Банки сприймають погіршення лік-
відності як утрату надійності клієнта та можуть 
припинити кредитування по овердрафту.

Зручність та доступність цього методу поля-
гає у тому, що наведені показники можна обра-
хувати у звичайному режимі роботи економіч-
них служб підприємства в будь-який час.

Для узагальнення всіх зазначених методів 
сформуємо табл. 1, у якій порівняємо методи  
якісного та кількісного підходів до оцінки імі-
джу підприємства.

Для оцінки іміджу підприємства переду-
сім треба визначитися з метою її проведення і 
після цього вибирати, який імідж оцінювати – 
зовнішній або внутрішній. Після цього підпри-
ємство вибирає методику оцінки і проводить 
розрахунки.

Висновки. Підсумовуючи викладену інфор-
мацію, сформуємо висновки за результатами 
дослідження:

• якісні та кількісні підходи до оцінки імі-
джу слід розглядати як взаємодоповнюючі. 
Кількісні методи не завжди враховують відмін-
ності між іміджем, що склався у різних груп 
контактних аудиторій; окрім того, вони не 
дають змоги за підсумками оцінки розробити 
деталізовану стратегію поліпшення іміджу. 
Якісний підхід формує у більшості внутрішній 
імідж підприємства; 

• кожне окреме підприємство формує для 
себе індивідуальну систему оцінки іміджу, 
використовуючи зазначені методи; 

• якщо ж метою оцінки іміджу, напри-
клад,  є приваблення інвесторів, то у цьому разі 
вони нададуть власну методику оцінювання, за 
результатами якої зроблять свої висновки.

Отже формування системи методів оцінки 
іміджу залежить  від цілей підприємства, тому 
доцільно розробляти  алгоритми визначення 
методики оцінки іміджу підприємства.
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