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IMAGE OF THE ENTERPRISE AND THE MAIN STAGES OF ITS FORMATION

У статті розкрито сутність та поняття іміджу підприємства, з'ясовано, що одним із основних
інструментів стійкого стану підприємства на ринку, є його позитивний імідж, який вирізняє його
серед конкурентів, підсилює ринкові позиції, збільшує ринкову вартість компанії, розширює
коло постійних споживачів. Розглянуто та розкрито зміст основних функцій іміджу та його струк�
тури.

Визначено та детально охарактеризовано основні складові елементи іміджу підприємства.
З'ясовано, що структурування елементів, що формують імідж підприємства, забезпечує най�
точніше визначення його сутності. Створення правильного іміджу у свідомості покупців � одна з
найважливіших цілей будь�якої компанії.

Досліджено особливості формування основних етапів іміджу підприємства та встановлено,
що цей процес є невід'ємною частиною ефективного функціонування кожного підприємства.

Визначено, що оцінка та контроль іміджу є важливою частиною процесу формування іміджу
підприємства, оскільки на цьому етапі можна вирішити ряд проблем, пов'язаних з визначен�
ням достовірності постановки проблеми; визначенням позиції підприємства на ринку та вибо�
ром найбільш належних інструментів та методів створення іміджу компанії.



129

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

На сучасному етапі економічного розвитку, імідж є за�

собом створення конкурентних переваг та основним фак�

тором забезпечення конкурентоспроможності підприємств.

Формуватися імідж підприємства починає одразу ж, як

тільки воно виходить на ринок. Імідж підприємства має одну

із особливостей, яка проявляться в здатності формуватися

незалежно від управлінських дій керівництва, тобто неза�

лежно від бажання, дії чи бездіяльності фахівців і менед�

жерів формується імідж підприємства. Відмінність полягає

в тому, що при неконтрольованому процесі, імідж фор�

мується стихійно і не завжди відповідає цілям і завданням

розвитку підприємства. Для того щоб імідж виконував свої

функції, сприяв створенню додаткових цінностей і забез�

печував підприємству конкурентні переваги, необхідно по�

стійно розробляти і впроваджувати ефективні заходи щодо

формування позитивного іміджу.

Постійний розвиток ринкового середовища, не�

обхідність вироблення нового стилю поведінки під�

приємств в умовах жорсткої конкуренції, сприяє дослі�

дженню проблем підвищення іміджу, який є одним із

головних факторів ефективної та успішної діяльності

будь�якого підприємства.

The article reveals the essence and concept of the image of the enterprise. It has been established
that one of the main tools for the stable state of the enterprise on the market is its positive image,
which distinguishes it from competitors, strengthens its position on the market, increases the market
value of the enterprise, and expands the circle of regular consumers. It was determined that the
main goal of forming a company's image is to attract potential customers by creating a desired image
based on the quality of goods and services that fully satisfy their needs.

The content of the main functions of the image and its structure are considered and revealed.
The main components of the company's image are defined and characterized in detail. All elements

that make up the image of the enterprise are interconnected and must work together in symbiosis. It
has been established that the structuring of elements of enterprise image formation provides the
most accurate definition of its essence. By forming the image of the enterprise, you can create a
unique identity that goes far beyond a narrow visual description. Creating the right image in the minds
of buyers is one of the most important goals of any company.

The peculiarities of the formation of the main stages of the image of the enterprise were studied
and it was established that this process is an integral part of the effective functioning of every
enterprise.

It was determined that image assessment and control is an important part of the process of forming
the image of the enterprise, since at this stage a number of problems related to determining the
credibility of the problem statement can be solved; determining the company's position on the market
and choosing the most appropriate tools and methods for creating the company's image.

It has been established that the process of forming an enterprise's image is based on an appropriate
strategy that defines its set goals for a certain period of time, which are a reflection of the enterprise's
mission and vision. Definition of goals should reflect the philosophy of the enterprise and its current
business practices and take into account the existing needs, challenges and opportunities of the
marketing environment and potential target audiences.

Ключові слова: імідж, внутрішній імідж, зовнішній імідж, підприємство, конкурентоспроможність, етапи

формування іміджу.

Key words: image, internal image, external image, enterprise, competitiveness, stages of image formation.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Дослідження різноманітних аспектів іміджу як

інструменту та об'єкта управління підприємством вик�

ликає неабиякий інтерес у науковців та практиків, про

що свідчать їх численні праці. Теоретичні дослідження

та практичні розробки, пов'язані з різними аспектами

формування іміджу підприємства вивчали різні науковці,

зокрема Ансофф І., Гарденер В., Даниленко Л.В., Ілля�

шенко С.М., Колодка А.В., Патутіна Н.А., Паливода О.М.,

Попов Є.В., Ротовський А.А. та ін.

Проте, на сьогодні теоретико�методологічна осно�

ва формування іміджу підприємства ще є незавершеною

та недостатньо розробленою. Це зумовлює необхід�

ність і важливість подальших наукових напрацювань у

цьому напряму, особливо досліджень, пов'язаних з те�

оретичними обгрунтуваннями щодо формування основ�

них етапів іміджу підприємства.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою даного дослідження є розкриття змісту

дефініції "імідж",  визначення основних складових еле�

ментів іміджу підприємства та обгрунтування шляхів

щодо удосконалення процесу формування іміджу під�

приємства в умовах конкуренції.
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ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Військовий стан в країні, постійні кризи, невизна�

ченість середовища, зміна економічних центрів і поси�

лення конкуренції на ринку висувають підприємствам

все жорсткіші вимоги до їх успішної діяльності на рин�

ку. Підприємці повинні займатися пошуком нових шляхів

виходу із ситуації, що склалася в нашій країні. Для того,

щоб утриматися на ринку, товаровиробники повинні

постійно розробляти нові принципи ведення бізнесу та

бути конкурентоспроможними.

Вирішуючи проблему конкуренції, кожне підприєм�

ство змушене позитивно диференціювати себе серед

інших суб'єктів господарювання, і створювати унікаль�

ну позицію в свідомості різних цільових аудиторій. Од�

ним із основних інструментів покращення стану підприє�

мства на ринку, є його позитивний імідж, який виокрем�

лює його серед схожих за видом діяльності підприємств,

підсилює ринкові позиції, збільшує ринкову вартість

компанії, розширює коло постійних споживачів. Пози�

тивний імідж стає ключовим фактором успіху підприє�

мства та його продукції в перспективі.

Імідж підприємства визначають вчені багатьох галу�

зей (зокрема психології, соціології, економіки, менед�

жменту). У теорії іміджу існує багато способів розумін�

ня цього поняття, крім того, цей термін дещо інакше ро�

зуміють з точки зору деяких наукових дисциплін. Не�

зважаючи на розпливчастість терміну, дослідження,

присвячені йому, є надзвичайно важливими, оскільки

імідж підприємства є цінною

складовою нематеріальних ак�

тивів, яка потребує належного уп�

равління.

Імідж — це образ підприєм�

ства, який відображається і

сприймається свідомістю людей.

Проте, для різних суб'єктів, які

входять до оточення підприєм�

ства, це сприйняття буде різним,

оскільки різними є їхні запити

щодо діяльності певного підприє�

мства. Відповідно до визначення,

діяльність із формування пози�

тивного іміджу повинна бути

спрямована на внутрішню та зов�

нішню аудиторію. Внутрішній об�

раз підприємства складається із

взаємозв'язку між персоналом та

керівництвом, кадровою політи�

кою підприємства, соціально�

психологічним кліматом праців�

ників. Зовнішнє зображення — це імідж підприєм�

ства в очах різних учасників ринку (споживачів, кон�

курентів, інвесторів, фінансових установ, постачаль�

ників, журналістів) та їхня реакція на імідж підприє�

мства [1].

Цієї думки дотримуються й інші науковці, які заз�

начають, що імідж підприємства поділяється на

зовнішній та внутрішній (рис. 1).

У той же час, визначення іміджу підприємства

можна розділити на дві категорії через акцент, який

робиться на вплив сприйняття підприємства та про�

цес формування іміджу (рис. 2).

Важливим елементом у цих визначеннях є адресат.

Підприємство реагує на потреби різних груп зацікавле�

них сторін, тому вони створюють імідж підприємства на

основі різних аспектів інформації, яку отримують.

Досить цікавим і перспективним у дослідницькому

плані є підхід авторів, які оцінюють імідж за допомо�

гою таких категорій, як репутація, оцінка вартості, до�

даткова цінність, притаманна продукту, послузі, особи�

стості та бренду [3]. Ми погоджуємося з таким визна�

ченням і зазначимо, що імідж — це не сприйняття, а оц�

інка об'єкта чи організації, сформована на основі влас�

них вражень чи установок.

Згідно з тим же Академічним тлумачним словником,

мислити — це "Міркувати, зіставляючи явища об'єктив�

ної дійсності і робити висновки" [4]. На нашу думку, оці�

нка іміджу підприємства різними цільовими групами може

відрізнятися залежно від індивідуального сприйняття та

системи цінностей кожного окремого учасника.

У зв'язку з цим зауважимо, що міркування про об'єкт

може бути результатом не тільки особистого сприйнят�

тя, а й його сприйняття, сформованого іншими на ос�

нові попереднього соціального досвіду. Звідси робимо

висновок, що міркуваннями споживачів можна керува�

ти за допомогою іміджу, оскільки він первинний, а дум�

ка і міркування   вторинна.

Мета, характерна формуванню іміджу підприємства,

виражається в функціях, які вона зазвичай виконує. Та�

кими функціями є:

Зовнішній рівень іміджу 
 
Бізнес-імідж 
Соціальний імідж 
Імідж товару (послуги)  
Імідж підприємства у 
споживача 
Імідж для держструктур 

Внутрішній рівень іміджу 
 
Образ керівника 
Образ персоналу 
Організаційна структура 
підприємства 
Фірмовий стиль підприємства 

Рис. 1. Рівні іміджу підприємства
Джерело: узагальнено за даними [2].

АКЦЕНТ ПРОЦЕС 

Це результат досвіду, спогадів і 
вражень конкретної людини, яка 
має відношення до підприємства 

Набір переконань, ставлень, 
вражень, які людина чи група 
має про об’єкт, ким може бути 
бізнес, продукт, бренд, місце 
чи особа. 
Враження можуть бути 
справжніми, уявними чи 
помилковими,

Імідж, що належить до 
зовнішніх інтересів сторін і 
споживачів

Це те як компанія представлена у 
зовнішньому середовищі, 
особливо візуально 

Те, що компанія найбільше хоче 
розуміти централізовано, 
постійно та постійно із 
зовнішніми зацікавленими 
сторонами 

Що члени підприємства хочуть, 
щоб інші знали про компанію 

Рис. 2. Категорії визначення іміджу підприємства
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— демонстраційна функція — позиціонування під�

приємства на ринку. Для ефективного позиціонування

необхідно, щоб працівники підприємства чітко розумі�

ли цілі підприємства та засоби, що використовуються

для їх досягнення;

— функція стимулювання — спонукає споживачів

до дії. Бажані дії споживачів включають купівлю про�

дуктів і послуг, вироблених підприємством, передачу

повної, достовірної інформації про підприємство іншим

споживачам і бажання купувати нові продукти і послу�

ги;

— адаптивна функція — пристосування підприєм�

ства до мінливих умов зовнішнього середовища. Пра�

вильна відповідь на зовнішні виклики — це вибірковий

підхід: потрібно подолати всі непередбачені проблеми,

які можуть час від часу виникати. У деяких випадках

підприємству слід спиратися на створений імідж і не

витрачати ресурси на усунення негативного впливу чин�

ників зовнішнього середовища.

— рекламна функція — привернути увагу до під�

приємства для збільшення продажів. Слід зазначити, що

імідж є результатом ефективного використання фахів�

цями різних інструментів для формування позитивної

громадської думки.

Виходячи з вищесказаного, можна стверджувати,

що основною метою формування іміджу підприємства

є залучення потенційних клієнтів

шляхом створення бажаного

іміджу за якістю товарів та послуг,

що повністю задовольняють їх по�

треби.

Важливим фактором розумі�

ння сутності іміджу є визначення

його змісту, тобто складових еле�

ментів, з яких складається імідж

підприємства. Імідж підприємства

це сукупність компонентів, які

можуть бути включені в ряд оці�

нок на основі характеристик

діяльності підприємства.

На думку багатьох науковців,

імідж складається з трьох компо�

нентів:

1. Візуальний образ: цілесп�

рямований вплив на зорові відчут�

тя, фіксація інформації про ди�

зайн, символіку бренду та інші

графічні носії інформації.

2. Соціальний імідж: нав'язу�

вати широкій громадськості уяв�

лення про соціальні цілі та роль

підприємства в економічному, со�

ціальному та культурному житті

суспільства.

3. Бізнес�імідж: формування

уявлень про предмет підприєм�

ницької діяльності (ділова репута�

ція, інноваційні технології) [5].

Кожен споживач сприймає

окремі компоненти іміджу під�

приємства по різному, тому очіку�

вані результати сприйняття мають

похибку і можуть бути лише приблизними, але не точ�

ними. Ці компоненти включають:

— характер і стиль відносин підприємства з

клієнтами, рівень корпоративної культури, імідж пер�

соналу підприємства: професійна кваліфікація співро�

бітників, особистісні характеристики, поведінка,

зовнішній вигляд і вік, а також гендерна структура пер�

соналу;

— розуміння стилю підприємства: його ролі та місця

на ринку, наявності власної системи маркетингу, харак�

теру та змісту її зв'язків із зовнішніми об'єктами;

— загальна атмосфера підприємства: рівень корпо�

ративної культури, психологічна атмосфера в точках

безпосереднього контакту і торгових точках, офісах і

рецепціях, дизайн будівель і приміщень, візуальні харак�

теристики айдентики;

— зовнішні атрибути, що включають елементи сим�

воліки іміджу, такі як ім'я, місія, традиції, стиль уніфор�

ми, логотип, слоган, девіз і загальний корпоративний

стиль, що використовується в рекламних цілях [6].

Усі зазначені елементи додають бажані функції

іміджу підприємства. Зовнішні характеристики опосе�

редковано впливають на соціальні групи, а тому значен�

ня психологічних процесів у цьому випадку зростає.

Розглянемо більш детально складові елементи

структури іміджу (рис. 3).

 

Імідж товару (послуги) 

 

Імідж споживача 

Функціональна цінність, ергономічність, якість, 
престижність, додаткові властивості (атрибути) 

Соціальний статус, стиль життя, особистісні та 
психологічні характеристики 

 

Внутрішній імідж 
Соціально-психологічний клімат, рівень 
конфліктності, наявність цінностей і норм 

поведінки 

 

Імідж організаційного 
лідера (засновника) 

Рівень освіти, соціальна належність, досвід, 
професійна діяльність, стиль поведінки 

 

Імідж персоналу 
Професійна компетентність, соціальна належність, 
культура, соціально-демографічна та фізичні дані 

 

Соціальний імідж 
уявлення широкої громадськості про соціальні цілі і 

ролі організації в економічному, соціальному і 
культурному житті суспільства

 

Корпоративний імідж 
ділова репутація, обсяг продажів, відносна частка 

ринку, інноваційність технологій, широкий 
асортимент товарів, цінова політика  

Рис. 3. Ієрархія елементів рівнів іміджу підприємства

Джерело: узагальнено за даними [7].
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Імідж товару (послуги) включає тільки ті характери�

стики, які на думку споживачів відрізняють цей продукт

від інших товарів, тобто приваблива ціна і висока якість,

функціональна цінність, унікальні властивості. Щоб мати

привабливий імідж, товар повинен відповідати таким ха�

рактеристикам: мати конкурентні переваги; бути відоб�

раженням статусу покупця; бути якісним і привабливим;

асоціюватися з певним підприємством. Успішно розроб�

лений імідж товару є досить важливою конкурентною

перевагою серед товарів конкурентів.

Імідж споживача включає уявлення про стиль жит�

тя, суспільний статус і деякі особистісні та психологічні

характеристики споживачів. Найбільш комплексною

ознакою споживача є стиль життя, який включає орга�

нізаційні, культурні та психологічні моделі поведінки.

Внутрішній імідж включає якість внутрішнього

іміджу, емоційний клімат в колективі, прийняття члена�

ми підприємства цілей підприємства в гармонії з особи�

стими цілями.

Імідж організаційного лідера (засновника) скла�

дається з уявлень про наміри, мотивації, здібності, цін�

ності та його психологічні характеристики, які базують�

ся на сприйнятті спостережуваних рис, таких як зов�

нішній вигляд, який складається з елементів стилю

спілкування, вербальна і невербальна поведінка  (міміка,

жести, мова, культура мови) [8].

Імідж персоналу — у ньому виявляються його най�

видатніші характеристики: компетентність, культура,

соціально�демографічний профіль тощо.

Соціальний імідж — це уявлення широкої гро�

мадськості про соціальні цілі підприємства та їх роль в

економічному, культурному та соціальному житті сус�

пільства.

Корпоративний імідж підприємства — уявлення про

підприємство як суб'єкт ділової активності. Основними

складовими корпоративного іміджу є ділова репутація,

обсяг продажів, відносна частка ринку, інноваційність

технологій, широкий асортимент товарів, гнучкість ціно�

вої політики [7].

Формування іміджу є невід'ємною частиною існу�

вання кожного підприємства. Усі елементи, з яких скла�

дається імідж підприємства, взаємопов'язані і повинні

працювати разом у симбіозі. Структурування еле�

ментів, що складають імідж підприємства, забезпечує

найточніше визначення його сутності. Формуючи імідж

підприємства, можна створити унікальну ідентичність,

яка виходить далеко за межі вузького візуального опи�

су. Створення правильного іміджу у свідомості по�

купців — одна з найважливіших цілей будь�якої ком�

панії.

Процес формування іміджу підприємства базуєть�

ся на відповідній стратегії, яка визначає поставлені

цілі компанії на певний період часу, які є відображен�

ням місії та бачення підприємства. Визначення цілей

має відображати філософію підприємства і поточну

бізнес�практику та враховувати існуючі потреби, вик�

лики та можливості середовища і потенційних ауди�

торій.

Рис. 4. Етапи формування іміджу підприємства на ринку
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Формування іміджу підприємства — багатогранний

процес. Створення позитивного іміджу компанії передба�

чає вивчення самого процесу. Тому, важливо довести

змістовність і послідовність діяльності у формуванні іміджу

підприємства. Ефективне формування корпоративного

іміджу — це цілеспрямоване, контрольоване зберігання

інформації з передбачуваним результатом впливу.

На наш погляд, найбільш прийнятний процес фор�

мування іміджу підприємства на ринку представлено на

рис. 4.

Оцінка та контроль іміджу є важливою частиною

процесу формування ділового іміджу компанії, оскіль�

ки вона може вирішити такі проблеми: визначити дос�

товірність постановки проблеми; визначити позиції

підприємства на ринку; вибрати найбільш відповідні

інструменти та методи створення іміджу компанії.

Якщо оцінка показує негативний результат, компа�

нія повертається до фази дослідження іміджу, шукає

причини негативного іміджу та розробляє нову програ�

му або адаптує існуючу для створення позитивного

іміджу.

Позитивний імідж створюється основною діяльні�

стю підприємства, а також цілеспрямованою інформа�

ційною роботою, орієнтованою на різні цільові ауди�

торії. Формування іміджу підприємства в конкурентно�

му середовищі здійснюється на основі стратегічного

підходу, за допомогою маркетингових комунікацій.

Формування іміджу залежить від: маркетингової політи�

ки підприємства, корпоративної індивідуальності,

фірмового стилю підприємства, іміджу товару чи послу�

ги, іміджу партнерів, візуальних засобів тощо [9]. Отже,

процес формування позитивного іміджу підприємства

на ринку є дуже вагомим і складним процесом у сучас�

них умовах економіки.

ВИСНОВКИ
Успішне функціонування підприємства залежить не

лише від якості продукції (послуг), які воно пропонує

покупцям, але і від образу, яке займає підприємство в

свідомості споживачів. Імідж підприємства виступає як

один із чинників досягнення його стратегічних цілей, а

також є важливим інструментом для забезпечення ви�

сокого рівня конкурентоспроможності підприємства на

ринку.

Процес формування іміджу підприємства базуєть�

ся на відповідній стратегії, яка визначає його поставлені

цілі на певний період часу, які є відображенням місії та

бачення підприємства. Визначення цілей має відобра�

жати філософію підприємства і поточну бізнес�практи�

ку та враховувати існуючі потреби, виклики та можли�

вості середовища і потенційних аудиторій.
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