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Фірсова С. Г., Білорус М. О. Ідентифікація конкурентних переваг іміджу організації
Для подолання сучасних викликів та проблем дієвим управлінським інструментарієм має стати комплекс заходів з виявлення та підтримки 
конкурентних переваг організації на основі складових її іміджу. Метою статті є розробка методичних рекомендацій щодо визначення та оціню-
вання конкурентних переваг суб’єкта ресторанного бізнесу за рахунок складових його іміджу. У статті наведено авторське визначення сутності 
іміджу організації. У межах дослідження систематизовано та доповнено (зокрема, за рахунок таких характеристик як маніпулятивність і не-
залежність) основні його характеристики. Окреслено ключові вимоги до конкурентних переваг як стратегічних факторів успіху, які базуються 
на оригінальних можливостях використання іміджу організації. З метою використання методу теорії бажаності як класичного інструменту 
оцінювання конкурентних переваг було запропоновано критерії оцінки конкурентних переваг складових іміджу організації: відповідність обраній 
конкурентній стратегії; потенціал подальшого розвитку; рівень сприйняття основними стейкхолдерами; унікальність (складність відтворення 
конкурентами); стійкість (тривалість використання); вартість формування та розвитку; складність утримання. У межах дослідження про-
ведено оцінку ступеня внеску кожного параметра складової іміджу організації у формування стійкої конкурентної переваги за допомогою моделі 
VRIO-аналізу (за складовими зовнішнього та внутрішнього іміджу). Використання запропонованого інструментарію дозволяє розподілити пара-
метри іміджу організації за категоріями «конкурентний недолік», «тимчасова конкурентна перевага», «конкурентний паритет» і «стійка кон-
курентна перевага». Саме це в подальшому може стати підставою для керівників організації у прийнятті обґрунтованих управлінських рішень 
щодо визначення ступеня ризикостійкості складових іміджу та необхідності інвестування в їх розвиток.
Ключові слова: імідж організації, характеристики іміджу організації, складові іміджу суб’єкта ресторанного бізнесу, конкурентні переваги, VRIO-
аналіз.
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Firsova S. H., Bilorus M. O. Identifying the Competitive Advantages of the Organization’s Image
To address modern challenges and issues, efficient managerial instruments should be represented as a set of measures aimed at identifying and supporting the 
competitive advantages of the organization based on the components of its image. The aim of the article is to develop methodological recommendations for 
determining and evaluating the competitive advantages of a restaurant business entity based on the components of its image. The article presents an authors’ 
definition of the essence of the organization’s image. Within the terms of the study, the main characteristics of the image have been systematized and supple-
mented (in particular, through characteristics such as manipulability and independence). Key requirements for competitive advantages as strategic success fac-
tors, which are based on the unique capabilities of utilizing the organization’s image, have been outlined. In order to utilize the desirability theory method as a 
classical tool for assessing competitive advantages, criteria for evaluating the competitive advantages of the components of an organization’s image have been 
proposed: alignment with the chosen competitive strategy; potential for further development; level of perception by key stakeholders; uniqueness (difficulty of 
replication by competitors); sustainability (duration of use); cost of formation and development; complexity of maintenance. Within the research, an evaluation 
of the degree of contribution of each parameter of the organization’s image component to the formation of sustainable competitive advantage was conducted 
using the VRIO analysis model (considering the components of external and internal image). The use of the proposed instruments allows for the categorization 
of the parameters of the organization’s image into «competitive disadvantage», «temporary competitive advantage», «competitive parity», and «sustainable 
competitive advantage». This may subsequently become a basis for the organization’s leaders to make informed managerial decisions regarding the assessment 
of the risk resilience of the components of the image and the necessity of investing in their development.
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В умовах глобалізації економіки саме наяв-
ність конкурентних переваг організації стає 
мірилом її успіху. Проблема формування 

та посилення конкурентних переваг не нова, але 
надзвичайно актуальна та стосується всіх сфер 
діяльності, оскільки саме «конкурентні переваги, 
сформовані як системна характеристика діяльнос-
ті сучасного підприємства, можуть слугувати фун-
даментом міцних конкурентних позицій підприєм-
ства, визначати характер стратегії його розвитку,  
а також бути об’єктом стратегічного управління [6]». 

Сучасні підходи до забезпечення конкурент-
них переваг організації базуються в більшості 
своїй на використанні ресурсного підходу, який 
передбачає досягнення максимально можливого 
результату діяльності за рахунок оптимального та 
ефективного використання ресурсів (фінансових, 
матеріальних, трудових та інформаційних). На-
разі сьогодні все більшої актуальності набувають 
питання забезпечення конкурентних переваг орга-
нізації й за рахунок так званих нематеріальних ак-
тивів. Зокрема, в межах дослідження пропонується 
провести оцінку конкурентних переваг, отриманих 
організацією за рахунок формування та ефектив-
ного управління її іміджем.

Питання визначення сутності та необхідності 
формування конкурентних переваг у забезпеченні 
конкурентоспроможності організації досить ак-
тивно досліджувалося як зарубіжними, так і віт-
чизняними науковцями. Так, зокрема, Бакай В.  
у своєму дослідженні акумулював підходи різних 
авторів у процесі еволюції розвитку терміна «кон-
курентні переваги». Проведене дослідження до-
зволило автору дійти наступних висновків: «конку-
рентні переваги слід характеризувати як здатність 
компанії зміцнювати власну конкурентну позицію 
на ринку, пристосовувати види господарської ді-
яльності до обраної стратегії, обирати ефективну 
політику економічних відносин із конкурентами, 
швидко реагувати на зміни у конкурентному серед-
овищі тощо. Окрім того, конкурентні переваги під-
приємства полягають у випередженні конкурентів 
за рахунок реалізації факторів успіху або ключових 
компетенцій» [1].

Слід звернути увагу і на дослідження, про-
ведене Коценко М. С. [8], яка зазначає, що конку-
рентні переваги – це характеристики, які здатні 
створювати перевагу над прямими конкурентами. 
Але саме в такій інтерпретації відбувається ото-
тожнення конкурентних переваг з потенційними 
можливостями, що, на нашу думку, є не зовсім ві-
рним, оскільки конкурентні переваги повинні мати 
реальний (очевидний) прояв.

Слід погодитися з позицією дослідників [7] 
щодо того, що конкурентна перевага проявляється 

при порівнянні власної організації з її конкурен-
тами, тобто коли організація функціонує в конку-
рентному середовищі.

Після проведеного аналізу сутності категорії 
«конкурентні переваги» проф. Манн Р. В. [10] зазна-
чає, що її основний зміст полягає в лідерстві серед 
існуючих конкурентів у довгостроковій перспективі. 
Саме в цьому контексті слід звернути увагу на те, що 
конкурентні переваги можуть бути як довгостроко-
вими, так і короткостроковими; як стабільними, так 
і нестабільними, оскільки вони є недостатньо контр-
ольованими через дію зовнішніх факторів. Більше 
того, ті ж самі фактори можуть як підсилювати, так і 
послаблювати конкурентну перевагу.

Отже, конкурентні переваги є концентрова-
ним, реальним та очевидним проявом пе-
реваги над конкурентами в різних сферах 

діяльності організації. Також слід підкреслити, що 
конкурентна перевага є відносною характеристи-
кою, оскільки її можна оцінити лише шляхом по-
рівняння певних характеристик. Особливої уваги 
заслуговує і той факт, що будь-яка конкурентна пе-
ревага забезпечується комплексними зусиллями.

Аналіз досліджень науковців [5; 9; 17] дозволив 
окреслити ключові вимоги до конкурентних пере-
ваг як стратегічних факторів успіху, які базуються 
на оригінальних можливостях організації, а саме:
 забезпечувати унікальність у порівнянні з 

конкурентами в довгостроковій перспективі;
 бути стійкими, тобто такими, що дозволя-

ють організації зберігати свою позицію, не-
зважаючи на зміни в середовищі;

 задовольняти специфічні потреби спожива-
чів;

 бути помітними для конкурентів тощо.

Більшість досліджень науковців присвячені 
формуванню конкурентних переваг орга-
нізації в цілому або її товару. Також багато 

авторів наголошують на позиції стосовно того, що 
в сучасних умовах імідж організації є складовою її 
конкурентоспроможності. Але поряд із цим недо-
статньо висвітленими є практичні аспекти щодо 
формування та оцінювання конкурентних переваг 
організації (а саме, суб’єкта ресторанного бізнесу) 
за рахунок формування її позитивного іміджу.

Метою дослідження є розробка методичних 
рекомендацій щодо визначення та оцінювання 
конкурентних переваг суб’єкту ресторанного біз-
несу за рахунок складових його іміджу.

У першу чергу слід зауважити, то в теорії та 
практиці управління іміджем організації не існує 
єдності думок стосовно визначення змісту цієї ка-
тегорії. Певним чином це пов’язано з тим, що кож-
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на організація виконує цілу низку різноманітних 
ролей, а її імідж відповідно формується на різних 
рівнях (на рівні продукту, на рівні організації, на га-
лузевому рівні, а також на соціокультурному рівні). 

Окрім цього, імідж розглядається з багатьох 
наукових ракурсів, оскільки він є предметом до-
слідження представників філософії, психології, 
соціології, політології, педагогіки, економіки тощо. 
Це, своєю чергою, також надає цьому поняттю цілу 
низку особливих рис.

На нашу думку, все ж таки основною при-
чиною розбіжностей у визначенні сутності 
іміджу організації є розбіжності в думках 

науковців щодо виділення основного напряму тлу-
мачення, а саме, розгляд іміджу організації:
 як мети (передбачає що позитивний імідж 

повинен бути в будь-якого суб’єкта госпо-
дарювання);

 як засобу досягнення її цілей (передбачає, 
що саме за допомогою позитивного іміджу 
суб’єкти господарювання можуть покращи-
ти свою конкурентну позицію, залучити ін-
весторів, збільшити прибутковість тощо);

 як об’єкта управління (передбачає, що 
імідж – це один з нематеріальних ресурсів 
суб’єкта господарювання, який необхідно 
цілеспрямовано формувати та ефективно 
керувати ним) [2].

Слід також звернути увагу на те, що певні 
протиріччя в підходах науковців зумовлені тим, що 
окремі автори розглядають імідж як:
 об’єктивний фактор (тобто формування 

позитивного сприйняття іміджу співробіт-
никами, керівниками, клієнтами, партнера-
ми по бізнесу тощо);

 суб’єктивний фактор (тобто ірраціональ-
ний, оскільки він сприймається представ-
ником кожної цільової групи абсолютно ін-
дивідуально під впливом різних факторів).

Саме з урахуванням суб’єктивного факто-
ра імідж організації можна розглядати як певний 
«напівфабрикат», оскільки представники різних 
цільових груп, по суті, самостійно добудовують за-
пропонований їм варіант іміджу. Отже, в процесі 
управління іміджем організації головне завдан-
ня буде полягати в тому, або направити уявлення 
адресантів в потрібний бік.

Аналіз наукових джерел щодо сутності де-
фініції «імідж організації (корпоративний імідж)» 
дозволяє дійти висновку, що визначення такого 
складного явища, як імідж, не є взаємовиключними, 
швидше, вони можуть доповнювати одне одного. 

Оскільки об’єктом нашого дослідження є 
суб’єкти ресторанного бізнесу, то під іміджем 

суб’єкта ресторанного бізнесу будемо розуміти ма-
ніпулятивний, незалежний і незакінчений атрибут 
суб’єкта ресторанного бізнесу, ефективне управлін-
ня яким дає організації конкурентні переваги та по-
зитивно відображається на результатах її діяльності. 

Імідж будь якої організації має характеристики 
(рис. 1). На відміну від існуючих характеристик 
іміджу, що активно представлені в літератур-

них джерелах, на нашу думку, доречним є виокрем-
лення ще такої характеристики, як маніпулятив-
ність, до якої схиляються практично всі організа-
ції в процесі формування та презентації власного 
іміджу зацікавленим стейкхолдерам. Також слід 
обов’язково зазначити, що імідж, по суті своїй, є 
незалежним атрибутом організації (навіть якщо ке-
рівники не приділяють увагу формуванню іміджу, у 
представників цільових груп все одно формується 
враження про організацію).

У попередніх дослідженнях [3; 4] на основі 
ґрунтовного аналізу нами було визначено структу-
ру іміджу суб’єкта ресторанного бізнесу, яка вклю-
чає такі складові:

Зовнішній імідж:
 ЗІ1. Імідж товару / послуги – відповідність 

характеристик товару (послуги) очікуван-
ням споживачів (можливість останніх за-
довільнити їх потреби), що визначає їхнє 
рішення про здійснення покупки (відвід-
ування ресторанного закладу);

 ЗІ2. Візуальний імідж – сукупність постій-
них художніх, текстових та інших елемен-
тів, що формують уявлення про організацію 
(суб’єкт ресторанного бізнесу);

 ЗІ3. Імідж споживача – уявлення про харак-
теристики населення, яке користується то-
варами та послугами організації (ресторан-
ного закладу);

 ЗІ4. Діловий імідж / бізнес-імідж – сукупний 
образ організації (ресторану) як суб’єкта ді-
лової активності;

 ЗІ5. Соціально-екологічний імідж – уявлен-
ня широкої громадськості про соціальні цілі 
та ролі організації в економічному, соціаль-
ному та культурному житті суспільства.

Внутрішній імідж:
 ВІ1. Імідж керівників (засновників) – це ці-

лісний образ керівника (засновника) у сві-
домості колег і підлеглих, який відповідає 
певним цілям, нормам, цінностям, прийня-
тим в організації, й очікуванням, що висува-
ються до керівника (засновника);

 ВІ2. Імідж контактного персоналу – уза-
гальнений образ персоналу, який розгля-
дається не тільки як фактор конкуренто-
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Основні характеристики
іміджу організації  

Адекватність
і правдивість

(відображення
справжнього образу

організації)  

Динамічність
(здатність

до трасформації –
рухливість)

 
 

Комплексність (імідж складається
з багатьох елементів, що в сукупності

формують загальний образ організації)  

Ірраціональність
(імідж сприймається

за допомогою емоцій)  

 

 

Незалежність*
(імідж існує незалежно

від зусиль самої організації)

 

 

Маніпулятивність* (імідж є інструментом для маніпуляції – 
при його формуванні зазвичай ракурс навмисно зміщується, 

акцентуючи увагу на певних сильних сторонах організації,
 а інші (слабкі) свідомо затушовуються)

Рис. 1. Основні характеристики іміджу організації
Джерело: розроблено авторами на основі [2; 13].

спроможності організації (ресторану), але і 
як важливе джерело інформації про неї для 
зовнішньої аудиторії;

 ВІ3. Організаційний імідж – включає куль-
турний і соціально-психологічний імідж, 
якого дотримуються більшість працівників 
організації (ресторану), що, своєю чергою, 
забезпечує їх додаткову мотивацію.

Критерії оцінки конкурентних переваг скла-
дових іміджу організації були сформовані 
автором М. Білорус на основі класифікації, 

запропонованої С. В. Цюцюпою [17], а саме:
 К1 – відповідність обраній конкурентній 

стратегії; 
 К2 – потенціал подальшого розвитку;
 К3 – рівень сприйняття основними стейк-

холдерами; 
 К4 – унікальність (складність відтворення 

конкурентами);
 К5 – стійкість (тривалість використання);
 К6 – вартість формування та розвитку;
 К7 – складність утримання.

Інтегральний показник рівня конкурентних 
переваг пропонуємо розрахувати за методом теорії 
бажаності (табл. 1) за допомогою середньої геоме-
тричної зваженої [12]:

31 2

1 2 3 4 5 6 7
5 6 7

1 2 3( )
4

4 5 76

,
ww w

w w w w w w w
w w ww

e e e
K

e e e e
+ + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
=

⋅ ⋅ ⋅ ⋅  
де      ω1, ω2, ω3, ω4, ω5, ω6, ω7 – коефіцієнти вагомості 
критерії оцінювання; 

e1, e2, e3, e4, e5, e6, e7 – часткові показники рівня 
розвитку критерію за складовими іміджу органі-
зації.

Як ми можемо побачити на основі розрахова-
них показників, найкращою за рівнем конкурент-
них переваг серед складових зовнішнього іміджу є 
візуальний імідж (7,165), серед складових внутріш-
нього іміджу – організаційний імідж (6,800). Най-
нижчий рівень конкурентних переваг отримали 
складові соціально-екологічного іміджу (5,701) та 
іміджу керівника (5,8031). 

Слід також наголосити, що кожна з визначе-
них складових іміджу може бути охаракте-
ризована цілою низкою параметрів. Саме їх 

аналіз буде доречним з позиції майбутнього форму-
вання обґрунтованих стратегічних пропозицій щодо 
розвитку іміджу суб’єкта ресторанного бізнесу.

Як параметри складових іміджу суб’єкту рес-
торанного бізнесу візьмемо параметри, запропо-
новані в попередньому дослідженні [4] (табл. 2, 
табл. 3).

З метою визначення конкурентних переваг 
параметрів складових іміджу організації пропону-
ємо використати концепцію VRIO, запропоновану 
Джеєм Б. Барні [18–20], яка передбачає аналіз ре-
сурсів організації з позиції їх цінності, рідкісності, 
відтворюваності та наявності організаційних пере-
ваг щодо управління ресурсами. 

Частіше за все, цей аналітичний інструмен-
тарій застосовують для дослідження діяльності 
виробничих підприємств, хоча, за умови певних 
модифікацій, він може бути використаний і для 
підприємств сфери послуг [14].

Модель VRIO-аналізу, спрямована на оцінку 
унікальних ресурсів, здатностей, компетентностей, 
що можуть забезпечити конкурентні переваги ор-
ганізації, і передбачає аналіз за такими критеріями: 
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Таблиця 1 

Оцінка рівня конкурентних переваг складових іміджу організації за методом теорії бажаності

№ 
з/с Складові іміджу організації 

К1 К2 К3 К4 К5 К6 К7

ві
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ь 
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іс

ть
  

ут
ри

м
ан

ня

1 ЗІ1. Імідж товару / послуги 7 5 8 7 6 8 5

2 ЗІ2. Візуальний імідж 8 6 6 7 6 8 7

3 ЗІ3. Імідж споживача 7 8 7 6 5 5 7

4 ЗІ4. Діловий імідж / бізнес-імідж 8 7 6 6 5 7 7

5 ЗІ5. Соціально-екологічний імідж 7 8 6 5 5 5 5

6 ВІ1. Імідж керівників  
(засновників) 7 7 7 6 6 5 5

7 ВІ2. Імідж контактного  
персоналу 8 6 7 7 7 6 6

8 ВІ3. Організаційний імідж 8 6 6 7 7 7 7

 Вага 2 6 1 3 4 7 5

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

7 5 8
6,233;

7 6 8 5
ITK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

8 6 6
7,165;

7 6 8 7
BIK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

7 8 7
6,208;

6 5 5 7
ICK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

8 7 6
6,589;

6 5 7 7
ДІK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

7 8 6
5,701;

5 5 5 5
CEIK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

7 7 7
5,831;

6 6 5 5
IKK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

8 6 7
6,400;

7 7 6 6
IKПK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

2 6 1
(2 6 1 3 4 7 5)

3 4 7 5

8 6 6
6,800.

7 7 7 7
OIK + + + + + +

⋅ ⋅ ⋅
= =

⋅ ⋅ ⋅ ⋅

Value (цінність ресурсу, визначення того, наскіль-
ки цінним є цей ресурс для організації); Rareness 
(рідкісність, визначення того, скільки конкурентів 
володіють аналогічним ресурсом); Imitation (мож-
ливість відтворення ресурсу, визначення того, на-
скільки важко та дорого іншим організаціям, що 
не володіють цим ресурсом, отримати доступ до 
нього); Organization (організованість – визначен-
ня, наскільки ресурс підтримується організацією і 
може бути використаний для реалізації її страте-
гічного потенціалу) [15].

Згідно з концепцією VRIO-аналізу [11; 16; 20] 
ресурсного забезпечення ресурс вважається 
цінним, якщо він дає можливість забезпечити 

конкурентні переваги організації (в першу чергу, за 
рахунок можливості встановлення більш високої 
ціни або зменшення собівартості). Якщо ж ресурс 
не є цінним для організації, то він швидше формує 
конкурентну слабкість, аніж перевагу. Цінний для 
організації ресурс, який з легкістю можуть відтво-
рити конкуренти, дає організації лише тимчасову 
конкурентну перевагу, яка з часом переходить у 
конкурентний паритет. Тому в цьому контексті з 
точки зору забезпечення конкурентоспроможнос-
ті організації досить важливим є такі параметри 
моделі VRIO-аналізу, а саме:
 рідкість (унікальність) – передбачає воло-

діння унікальним ресурсом, що надає по-
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тенційні стратегічні переваги перед конку-
рентами;

 відтворюваність (складність імітації) – 
враховує, наскільки складно конкурентам 
імітувати ресурс, а також наскільки доро-
гим виявиться його придбання.

Але і ситуація, коли ресурс є цінним, рідкіс-
ним і складним для відтворення конкурентами, не 
завжди гарантує організації отримання конкурент-
ної переваги. Це пов’язано в першу чергу з тим, 
що керівництву організації не вдається ефектив-
но управляти наявними ресурсами. Саме в цьому 

контексті особливо значення набуває останній па-
раметр моделі VRIO-аналізу – організованість (як 
здатність повною мірою використати потенціал 
ресурсу у стратегічній перспективі).

Отже, в межах дослідження проведено оцін-
ку ступеня внеску кожного параметра 
складової іміджу організації у формування 

стійкої конкурентної переваги за допомогою моде-
лі VRIO-аналізу (табл. 2 – за складовими зовніш-
нього іміджу, табл. 3 – за складовими внутрішньо-
го іміджу).

Таблиця 2 

VRIO-аналіз складових зовнішнього іміджу суб’єкту ресторанного бізнесу

Складова іміджу
Характеристики ресурсу Рівень прояву (стійкість 

конкурентної переваги)
Результат вико-

ристання ресурсуV R I O

1 2 3 4 5 6 7

ЗС1. Імідж товару / послуги

К11. Технологічна якість так ні ні так Помірний рівень прояву Конкурентний  
паритет

К12. Споживча якість  
продукції так ні так так Достатній рівень прояву Тимчасова конку-

рентна перевага

К13. Цінова конкурентоспро-
можність так ні ні так Достатній рівень прояву Конкурентний  

паритет

К14. Система знижок  
і сервісні послуги так ні ні так Високий рівень прояву Конкурентний  

паритет

К15. Якість обслуговування 
відвідувачів закладу так так ні так Достатній рівень прояву Тимчасова конку-

рентна перевага

ЗС2. Візуальний імідж

К21. Оформлення інтер’єру 
та екстер’єру приміщень 
згідно із загальною  
концепцією закладу

так так так так Високий рівень прояву Стійка конкурентна 
перевага

К22. Функціональні характе-
ристики закладу так так так так Високий рівень прояву Стійка конкурентна 

перевага

К23. Наявність фірмової 
символіки (товарний знак, 
«логотип»), фірмових кольо-
рів, сувенірної реклами, дру-
кованої продукції (листівки, 
буклети тощо)

так так ні так Достатній рівень прояву Тимчасова конку-
рентна перевага

К24. Зображення товарного 
знаку або логотипа на паку-
вальному папері тощо

так ні ні так Помірний рівень прояву Конкурентний  
паритет

К25. Зовнішній вигляд персо-
налу (фірмовий одяг) так ні ні так Помірний рівень прояву Конкурентний  

паритет

ЗС3. Імідж споживача

К31. Фінансова спроможність 
споживачів так ні ні так Помірний рівень прояву Конкурентний  

паритет

К32. Лояльність до бренду 
компанії так ні так так Достатній рівень прояву Тимчасова конку-

рентна перевага



534

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 5_2025
www.business-inform.net

Закінчення табл. 2

К33. Ступінь обізнаності (ін-
формованості) про заклад так ні ні так Помірний рівень прояву Конкурентний  

паритет

К34. Ступінь необхідності в 
систематичному відвідуванні 
закладу

так ні ні ні Низький рівень прояву Конкурентний  
недолік (слабкість)

К35. Активність сприйняття 
інформаційних повідомлень 
про заклад та ступінь довіри 
до них

так ні ні ні Низький рівень прояву Конкурентний  
недолік (слабкість)

ЗС4. Діловий імідж / бізнес-імідж

К41. Ділова активність (част-
ка ринку, обсяги продажу, 
асортимент товарів, гнуч-
кість цінової політики, інно-
ваційність технологій тощо)

так так так так Високий рівень прояву Стійка конкурентна 
перевага

К42. Ділова репутація (дотри-
мання етичних норм ведення 
бізнесу)

так так так так Високий рівень прояву Стійка конкурентна 
перевага

К43. Рівень лояльності  
до партнерів так так так так Високий рівень прояву Стійка конкурентна 

перевага

К44. Надійність так так так так Високий рівень прояву Стійка конкурентна 
перевага

К45. Інформаційна  
відкритість так ні ні так Достатній рівень прояву Конкурентний  

паритет

ЗС5. Соціально-екологічний імідж

К51. Участь підприємства в со-
ціальних програмах (акціях) так так ні так Достатній рівень прояву Тимчасова конку-

рентна перевага

К52. Спонсорство  
та меценатство так ні ні так Помірний рівень прояву Конкурентний  

паритет

К53. Дотримання екологіч-
них стандартів (екологічне 
маркування)

так так так так Високий рівень прояву Стійка конкурентна 
перевага

К54. Участь у вирішенні про-
блем зайнятості (кількість 
наданих робочих місць), охо-
рони здоров’я тощо

так так ні так Достатній рівень прояву Тимчасова конку-
рентна перевага

К55. Підтримка громадських 
рухів, сприяння конкретним 
особам

так ні ні ні Низький рівень прояву Конкурентний  
недолік (слабкість)

Таким чином, проведений аналіз дозволив 
виявити конкурентні недоліки у складових 
іміджу організації, через які вона знахо-

диться в досить невигідному конкурентному ста-
новищі, та які потребують здійснення інвестицій 
у їх розвиток. Необхідно також звернути увагу на 
складові, що потрапили до категорії «конкурент-
ний паритет» і «тимчасова конкурентна перевага», 
з метою їх модифікації (реконфігурації) або зміни 
ступеня використання, що, своєю чергою, також 
потребуватиме певних інвестицій та в подальшо-

му дасть змогу перевести їх у стійкі конкурентні 
переваги. Щодо складових іміджу, які потрапили 
до категорії «стійка конкурентна перевага», то тут 
можна прийняти рішення щодо підтримки рівня їх 
розвитку (стійкості та/або унікальності) та певно-
го скорочення інвестицій.

ВИСНОВКИ
Визначення конкурентних переваг у структурі 

іміджу організації дає можливість більш раціональ-
но використовувати окремі його складові, обирати 
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Таблиця 3 

VRIO-аналіз складових внутрішнього іміджу суб’єкту ресторанного бізнесу

Складова іміджу
Характеристики ресурсу Рівень прояву (стій-

кість конкурентної 
переваги)

Результат викорис-
тання ресурсуV R I O

ВС1. Імідж керівників (засновників)

К61. Габітарний аспект  
(«зовнішній вигляд»: костюм, 
зачіска, аксесуари)

так так так так Високий рівень прояву
Стійка конкурентна 
перевага

К62. Ментальний аспект 
(морально-етичні норми, 
соціальні стереотипи та по-
ведінка)

так так ні так
Достатній рівень  
прояву

Тимчасова конку-
рентна перевага

К63. Вербальний аспект 
(манера спілкування, стиль 
управління тощо)

так так так так Високий рівень прояву
Стійка конкурентна 
перевага

К64. Фоновий аспект (образ 
у засобах масової інформації, 
коло спілкування, родина, 
партнери, друзі)

так ні ні так
Помірний рівень  
прояву

Конкурентний  
паритет

К65. Рівень лояльності та  
інформаційної відкритості  
керівників до персоналу

так ні ні ні Низький рівень прояву
Конкурентний недо-
лік (слабкість)

ВС2. Імідж контактного персоналу

К71. Комунікабельність так так так так Високий рівень прояву
Стійка конкурентна 
перевага

К72. Організованість так так так так Високий рівень прояву
Стійка конкурентна 
перевага

К73. Відповідальність так так так так Високий рівень прояву
Стійка конкурентна 
перевага

К74. Поінформованість та від-
критість

так так ні так
Достатній рівень  
прояву

Тимчасова конку-
рентна перевага

К75. Зовнішній вигляд персо-
налу (одяг, зачіска тощо)

так так ні так
Достатній рівень  
прояву

Тимчасова конку-
рентна перевага

ВС3. Організаційний імідж

К81. Наявність складових кор-
поративної культури (цінності, 
традиції тощо)

так ні ні так
Помірний рівень  
прояву

Конкурентний  
паритет

К82. Рівень лояльності праців-
ників до елементів корпора-
тивної культури

так ні ні ні Низький рівень прояву
Конкурентний недо-
лік (слабкість)

К83. Соціально-психологічний 
клімат у колективі

так так ні так
Достатній рівень  
прояву

Тимчасова конку-
рентна перевага

К84. Рівень задоволеності 
працівників роботою, умова-
ми праці

так так так так Високий рівень прояву
Стійка конкурентна 
перевага

К85. Дієвість кадрової політи-
ки організації

так так ні так
Достатній рівень  
прояву

Тимчасова конку-
рентна перевага
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максимально доцільні напрями розвитку в корот-
ко- та довгостроковій перспективі. Оцінка конку-
рентних переваг дає змогу керівництву організації 
визначати найбільш раціональну структуру складо-
вих іміджу, сформувати оптимальну стратегію його 
розвитку, яка забезпечить максимально ефективну 
діяльність і досягнення високої конкурентної пози-
ції на ринку аналогічних товарів та послуг. 

Саме розробка методичних рекомендацій 
щодо обґрунтування стратегічних напрямів роз-
витку іміджу організації й стане метою подальших 
досліджень. Також у подальшому доцільним стане 
й оцінка ризиків втрати конкурентних переваг.     
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