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ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ СУЧАСНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

У конкурентних умовах сьогодення імідж є одним з вагомих 

факторів успіху підприємства на ринку. Імідж (image) - англійське слово, 

яке походить від латинського «imago», що означає «зображення» або 

«подоба». У сучасному розумінні імідж можна розглядати як образ, 

сформований у свідомості людей за допомогою інформації. Кажучи про 

імідж підприємства (організації), слід зазначити, що існують різні підходи 

до трактування цієї категорії.  

Так, С. Ксьондз говорить про те, що імідж підприємства «являє 

собою певну «суміш» понять: репутація, гудвіл, бренд тощо» [1, с. 28]. За 

думкою Томілової М., імідж являє собою цілісне сприйняття організації 

(її оцінку і розуміння) різними категоріями громадськості, яке формується 

завдяки збереженню у них інформації про різноманітні сторони діяльності 

організації. Позитивний імідж підвищує конкурентоспроможність 

підприємства на ринку, приваблює клієнтів та партнерів, а також 

полегшує доступ організації до ресурсів (фінансових, інформаційних, 

людських, матеріальних) [2, с. 29]. 

Основу іміджу, за думкою різних дослідників [3,4,5], складають 

наступні характеристики організації: 

1) наявний стиль внутрішніх та зовнішніх ділових 

і міжособистісних відносин персоналу (у т.ч. професіоналізм, культура 

спілкування, фізичні та соціальні дані тощо); 

2) офіційна атрибутика: назва підприємства, корпоративні кольори

і символіка (емблема, товарний знак тощо), а також ступінь відображення 

ціх елементів фірмового стилю в оформленні офісів, торгових площ 

і сайту в Інтернеті, упаковки товару, в одязі співробітників, при розробці 

корпоративних сувенірів; 

3) бізнес-репутація (надійність, порядність);

4) думка суспільства (обговорення в ЗМІ і Інтернет-спільнотах,

лайки, репости); 

5) гнучкість;

6) корпоративна культура;

7) соціальна відповідальність (проведення благодійних акцій,

фінансова підтримка заходів з метою створення іміджу соціально 

відповідальної організації в очах громадськості і ЗМІ); 
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8) образ керівника (його професійні здібності, стиль управління,

особистісні характеристики і навіть зовнішні дані); 

9) створення гідного продукту / послуги у супроводі якісного

сервісу; 

10) образ споживача (сформоване компанією уявлення про людину

або організацію, що купує продукт). 

З позиції особливостей формування видiляють наступні типи 

іміджу: об’єктивний, суб’єктивний, ідеальний та модельований. 

Об’єктивний (поточний) iмiдж – думкa громaдськості про організaцію, її 

лiдерів, якa вже є в цiльової aудиторії. Вiн здaтний змiнюватися при змiні 

економiчної, соцiальної, культурної ситуацiї, чaсом без «відома» або 

зусиль імiджмейкерiв. Суб’єктивний (або дзеркальний) імiдж предстaвляє 

собою особистi уявлення органiзації про те, якою її бачaть оточуючі. При 

цьому суб’єктивний iмiдж може не вiдображати реальної ситуацiї. 

Ідеальний імідж - це така сукупність якостей гіпотетичного підприємства, 

яка ідеально (максимально) відповідає очікуванням цільової аудиторії. 

Модельовaний (шуканий) імiдж – це продумaний, змодельовaний бажaний 

обрaз організaції. Технології public relations дозволяють створювaти та 

просувaти шуканий імідж. 

Починати роботу з формування іміджу слід з аналізу ситуації, що 

склалася на цей час. І, в першу чергу, необхідно приділити особливу увагу 

дослідженню і оцінці внутрішніх чинників, які формують імідж 

(корпоративній культурі, структурі організації і системі управління; 

відносинам керівництва і підлеглих, системам внутрішніх комунікацій 

і мотивації персоналу і т. інш.). Наступним етапом є моделювання 

ідеального іміджу – тобто, ідеального, з точки зору керівництва та 

споживача, образу компанії. На останньому етапі, зіставляючи результати 

аналізу та ідеальний образ підприємства, можливо сформувати концепцію 

оптимального модельованого (шуканого) іміджу. 

Просувaти модельований (шуканий) імідж можливо за допомогою 

технологій public relations. Особливу увагу варто звернути на такі заходи: 

проведення аналізу потреб та запитів споживачів і пропозиція 

відповідного продукту, використання маркетингових комунікацій для 

донесення інформації до клієнтів, вчасне та ефективне їх обслуговування 

їх, проведення заходів, що будуть демонструвати соціальну та екологічну 

відповідальність підприємства та інш. Для подaльшого підтримaння 

позитивного імiджу та пiдвищення репутацiї в підприємству необхідно: 

слiдувати встановленiй стратегiї розвитку органiзації; скеровувaти 

зусилля на пiдтримку позитивного імiджу та репутaції; оновлювaти бренд. 
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Отже, імiдж в реалiях сьогодення є дуже важливим фактором 

успіху, оскiльки саме завдяки ньому привертається увага споживачiв та 

партнерiв, збiльшуються обсяги продажів, та, тим самим, пiдвищується 

конкурентоспроможнiсть пiдприємства. 

Для пiдтримки позитивного імiджу керiвництву пiдприємства 

потрiбно постiйно доклaдати зусилля, орієнтовані на внутрiшню та 

зовнiшню аудиторiю, створювaти та підтримувати позитивний обрaз 

організації.  
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