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Анотація. Імідж підприємства як посередник у спілкуванні з діловими партнерами, покупцями, пра-

цівниками створюється шляхом цілеспрямованого стратегічного планування діяльності підприємства, 
метою якого є не лише отримувати прибуток, але й служити суспільству своєю діяльністю, компе-
тентно та якісно здійснюючи свою діяльність. Існуючі концепції створення іміджу підприємства одно-
голосно стверджують, що основою іміджу є його місія, бачення та корпоративна філософія, які визна-
чають цілі та завдання діяльності підприємства. Місія і бачення підприємства формують його автен-
тичність і відмінність від інших аналогічних підприємств галузі, дозволяють провести його позицію-
вання. Широкий вибір інструментів позиціювання та коригування підприємства дозволяє ефективно про-
сувати підприємство на ринку галузі, а також надійно закріпити та підтримувати імідж підприємства. 
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THE IMAGE OF THE COMPANY: DEFINITION, STRUCTURE, 

FEATURES OF FORMATION 
 
Abstract. The image of the company as an intermediary in dealing with business partners, customers, 

employees is usually creating by a focused strategic planning of the company, which goal is to not only make a 
profit but to serve the public through its activities, competently and efficiently carrying out its activities. The 
existing concepts of the image of the company unanimously  confirm that the basis of the image is its mission, 
vision and corporate philosophy that determine the goals and objectives of the company’s activities. The mission 
and vision of the company form its authenticity and distinction from other similar companies, allow to implement 
its positioning. Wide range of positioning and adjustment tools of a company can effectively promote the company 
in the market and reliably strengthen and maintain its image.  
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Постановка проблеми. Сьогодні, як свідчать 

факти численних ринкових досліджень, конкурен-
ція між підприємствами ведеться не на рівні цін та 
якості продукції, а на рівні іміджу підприємств.  

Слово “імідж” на українську з латинської мови 
дослівно перекладається як “зображення, подоба, 
уявний образ, уявлення, символ, ікона, метафора, 
вид, тип, характер, порядок”. З цього набору слів 
можна помітити, що дане поняття тісно пов’язане з 
візуальною стороною сприйняття [16, с.48]. 

Проблемою формування позитивної репутації 
цікавилися ще мудреці Стародавньої Греції, роз-
робляючи ідеал розумного володаря. Однак сучасне 
розуміння поняття іміджу зародилося у ХХ століт-
ті: на Заході в 60-х роках, а в країнах колишнього 
Радянського Союзу на стику 80-90-х років. 

Першим, хто вжив термін “імідж”, був психо-
лог Зігмунд Фройд у 1930 році. З 1940-х років по-
няття “імідж” взяли на озброєння у конкурентній 

боротьбі підприємств рекламісти та спеціалісти по 
зв’язках з громадськістю, позначаючи ним процес 
створення репутації (“Інжиніринг згоди”, 1955), мас-
ка (“личина”) володаря (Нікколо Макіавеллі “Госу-
дар”), “особиста чарівність” політика (Г. Лебон 
“Психологія соціалізму”) тощо [4, с. 48]. 

Одним із перших теоретиків іміджу є Н. Макіа-
веллі, який володів “іміджевим мисленням”, тобто 
будував свої відносини з людьми на основі вражен-
ня, яке він справляв на них. Його послідовники 
твердили, що в різних обставинах потрібно зміню-
вати не людину, не її характер або погляди, а вра-
ження, яке вона справляє, тобто інформацію, яка 
подається про неї через ЗМІ [16, с. 49]. 

 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. У про-

аналізованих працях вчених, зокрема таких як: Ва-
сильконова О.П., Новиченкова Л., Парасюк О. О., 
Примак Т. О., Шаша О. І., Анохіна К. О., Афа-
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насьєв С. В., Блекуелл Р., Джі Б., Філатова О. Г., 
Шишкіна М. А., Сальникова Л. С., Альошина І. В., 
Аснович Н. Г., Беленкова А. А., Бердніков І. П., 
Стрижова А. Ф., Бернет Дж., Вікентьєв В. І., Оль-
шевський А. С., Харрісон Ш., Чуміков А. Н., Боча-
ров М. П., Примак Т. О., Приходченко Я. В., Тихо-
мирова Є.Б.  та інших поняття “імідж підприємс-
тва” трактується як: 

1) уявний образ дійсності, що стійко відтво-
рюється в масовій або індивідуальній свідомості;  

2) подоба, копія, символ, зразок;  
3) інтегровані характеристики підприємства, 

представлені в рекламі й здатні програмувати пев-
ну поведінку людей [16, с. 48]. 

Питання створення іміджу підприємства у дос-
ліджуваних працях розглядається дещо поверхнево; 
у них не взята до уваги специфіка української мен-
тальності ведення бізнесу. Сьогодні, зі стрімким 
зростанням конкуренції, вважаємо, виникла пот-
реба в доповненні матеріалу про іміджестворення 
підприємства та його адаптації до особливостей 
сприйняття та стереотипів української аудиторії. 

 
Постановка завдання. Мета дослідження проб-

лем іміджу підприємства реалізуватиметься за до-
помогою наступних завдань: 

1) визначення сутності поняття “імідж підпри-
ємства”;  

 

2) дослідження та аналіз складових елементів 
іміджу підприємства; 

3) вивчення особливостей процесу формування 
та коригування іміджу підприємства. 

 
Виклад основного матеріалу. На основі визна-

чень Анохіної К.О., Васильконової Е., В.Г. Зазикі-
на, Петрової О. можна сформулювати таке визна-
чення “імідж підприємства”: стійкий емоційно за-
барвлений образ (впізнаність) суб’єкта соціально-
економічних відносин, який формується під впли-
вом соціальних норм, ціннісних орієнтацій, стерео-
типів, інформаційних повідомлень про підприємс-
тво; це засіб комунікації, інструмент спілкування 
підприємства з свідомістю цільових груп громадсь-
кості [5, с. 35]. 

Згідно з визначенням імідж підприємства ство-
рюється за допомогою комунікацій підприємства з 
групами громадськості шляхом донесення до них 
інформації про підприємство, його переваги та мож-
ливості, виконувані ним соціальні ролі та функції і 
залежить від соціального оточення, суспільних 
норм та цінностей.  

Згідно з матеріалами Афанасьєва С.В. імідж 
підприємства  інтегроване поняття, яке складають 
дев’ять іміджів (рис. 1). Вдало розроблений імідж 
підприємства є передумовою формування ефек-
тивних його відносин із громадськістю і гарантує 
стабільну та успішну його діяльність [8, с. 23]. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Рис. 1. Структура іміджу підприємства за Афанасьєвим С. В. [8, с. 23] 

1) зовнішність 
2) вербальна і невер-
бальна поведінка 
3) соціально-демогра-
фічні та психофізіоло-
гічні риси 
4) ціннісні орієнтації та 
погляди 

Імідж керівника 

1) архітектурний дизайн 
2) зовнішній вигляд пер-
соналу 
3) елементи корпоратив-
ного стилю 

Імідж візуальний 

1) ділова репутація 
(надійність, лояльність, 
престиж, відкритість), 
2) ділова активність, 
3) якість та стандарти 
сервісу 
 

Бізнес-імідж 

1) система мотивації 
персоналу 
2) соціально-значимі 
акції 
 3) безпека праці на 
підприємстві 

Імідж соціальний 

1) корпоративна куль-
тура 
2) соціально-психологіч-
ний клімат 

Внутрішній імідж 

1) стиль життя 
2) соціальний статус 
3) характер  

Імідж покупця 

1) функціональність то-
вару (якість, дизайн, ха-
рактеристики продукції) 
2) додаткові послуги 
(відомість, сервіс, зниж-
ки, ціна) 

Імідж товару або 
послуги 

1) компетентність 
2) культура 
3) соціально-демогра-
фічні характеристики 

Імідж персоналу 

Імідж підприємства 
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Інший варіант структури іміджу підприємства 
запропонував Б. Джі в своїй роботі “Імідж фірми: 
планування, формування, просування”. На думку 
автора, імідж складається з 4 елементів.  

І. Фундамент іміджу – відчутний (матеріаль-
ний) імідж, який покупець може побачити, поню-
хати, почути, спробувати (наприклад, товар підпри-
ємства).  

ІІ. Супровідний імідж  реакція-відповідь по-
купця на матеріальний продукт (матеріальний 
імідж).  

ІІІ. Внутрішній імідж – соціально-психологіч-
ний клімат у трудовому колективі підприємства, 
який виражається лояльністю (відданістю) праців-
ників.  

IV. Зовнішній імідж – інтеграція фундаменту 
іміджу, матеріального та супутнього іміджу і гро-
мадської думки про підприємство, яка формується 
рекламною кампанією, якістю продукції, публіка-
ціями в ЗМІ [12, с. 57].  

Найбільш важливим першим елементом, на 
думку вченого Джі Б., є фундамент іміджу, який 
має на меті забезпечити створення і збереження по-
зитивного іміджу підприємства [12, с. 57].  

Схожу структуру “іміджу підприємства” розро-
бив російський вчений А.Н. Чуміков, який подібно 
до свого попереднього колеги провів паралель між 
створенням іміджу підприємства і створенням бу-
динку. Основна складова іміджу підприємства, на 
думку науковця, має назву “Підземний фундамент” 
і охоплює місію, бачення та корпоративну філосо-
фію підприємства. Дані поняття Чуміков А.Н. трак-
тує наступним чином. Під “корпоративною місією” 
автор розуміє причину створення і функціонування 
підприємства; поняття “корпоративне бачення” 
тлумачить як глобальне прагнення підприємства, а 
“корпоративну філософію підприємства” вважає 
інструментом реалізації “місії” та досягнення “ба-
чення” [18, с. 86].  

Друга компонента корпоративного іміджу, за 
Чуміковим А.Н., має назву “Надземний імідж” та 
містить “історію-легенду” підприємства, яка надає 
йому солідності, надійності, сприяє покращенню 
взаємовідносин між підприємством і клієнтами [18, 
с. 86].  

Третя компонента іміджу підприємства, за 
Чуміковим А. Н., називається “Зовнішній вигляд: 
впізнавання, надійність, стабільність” та охоплює 
фірмовий стиль підприємства, дизайн продукції, 
оформлення офісних та торговельних приміщень, 
одяг працівників тощо [18, с. 91].  

Четверта компонента іміджу відповідно до 
моделі Чумікова А.Н.  це корпоративний кодекс, 
який визначає поведінку, зовнішній вигляд праців-
ників підприємства [18, с. 94]. 

Наступні компоненти іміджу, виділені у моделі 
вченого,  “За ворітьми будинку” та “Інші тери-
торії”,  символізують відносини підприємства з 
його діловими партнерами, покупцями та конку-
рентами [18, с. 96], їх результат  залучення біль-
шої кількості ділових партнерів та покупців і нейт-
ралізація дій конкурентів. 

Завершує модель іміджу підприємства Чуміко-
ва А.Н. “девіз підприємства”, який отримав у авто-
ра символічну назву “скріпка”, яка повинна підтри-
мувати всю “конструкцію” іміджу.  

Більшість науковців схиляються до думки, що 
імідж підприємства формується шляхом формуван-
ня його корпоративної автентичності, тобто сукуп-
ності візуальних і вербальних ознак, за якими гро-
мадськість ідентифікує підприємство (фірмова наз-
ва, логотип, рекламний девіз, фірмовий колір тощо) 
[11, с. 73]. Американська дослідниця зв’язків із гро-
мадськістю Харісон Ш. називає автентичність під-
приємства “ДНК” іміджу підприємства [17, с. 44].  

Схематично процес формування іміджу за до-
помогою його автентичності поданий на рисунку 2 
[1, с. 104].  

Першим кроком створення іміджу підприємс-
тва є корпоративна місія та бачення. Місія підпри-
ємства тлумачиться з латинської мови як “поси-
лати”, “відповідальна роль”, “поручення” та озна-
чає заяву підприємства про те, для чого і для кого 
воно існує. Місія описує поточний стан підпри-
ємства [6, с. 233]. Корпоративне бачення  це ідеал, 
який презентує загальні цінності, до яких прагне 
підприємство; це становище, яке воно прагне зай-
няти [6, с. 233]. Група ціннісних орієнтирів, які по-
в’язують місію та бачення, визначаються як корпо-
ративна філософія – повний, розгорнутий деталь-
ний виклад морально-етичних та ділових норм, 
принципів, кредо, якими керуються працівники під-
приємства.  

Корпоративна філософія підприємства скла-
дається з наступних компонентів: місії, цінностей, 
принципів, цілей та стратегії підприємства. 

Цінності підприємства  це стандарти діяль-
ності, яких дотримується підприємство у своїй 
діяльності [17, с. 93].  

Принципи (від лат. – основа, початок)  це 
основні правила діяльності підприємства [15, с. 73], 
пов’язані з розвитком виробництва, технічною по-
літикою, корпоративними відносинами, відносина-
ми з партнерами та клієнтами, етичністю. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

         Рис. 2. Модель формування іміджу підприємства  
на основі автентичності [1, с. 104] 

Імідж підприємства 
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Автентичність підприємства 
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Цілі підприємства – це намічені підприємством 
результати, на досягнення яких спрямована його 
діяльність. Яким чином можна досягти заплано-
ваних цілей, показує стратегія (із грец. “strategia” 
перекладається як “мистецтво бути полководцем”). 
Стратегія декларує пріоритетні напрямки й успішні 
способи діяльності підприємства, визначаючи най-
доцільніші способи використання ресурсів підпри-
ємства, здібностей персоналу, організаційної струк-
тури та системи зв’язків підприємства, об’єктивно 
оцінюючи реалії та умови бізнес-середовища [10,  
с. 104]. 

Наступний крок формування іміджу  форму-
вання автентичності підприємства – індивідуаль-
ності та ідентичності. Корпоративна індивідуаль-
ність – це цінності, судження і норми поведінки, 
якими керується підприємство у своїй діяльності; 
це те, чим підприємство є в реальності. Корпо-
ративна ідентичність – це діяльність підприємства 
та її результати (продукти і послуги, формальні та 
неформальні комунікації, політика підприємства, 
вчинки його персоналу) [6, с. 240].  

За словами відомого закордонного дослідника у 
сфері комунікацій Т. Гарбетта, імідж підприємства 
потрібно контролювати, інакше він буде контролю-
вати підприємство [4, с. 48]. Тому, щоб створити 
бажаний імідж підприємства необхідно розглянути 
інструменти, які дозволять сформувати та закрі-
пити потрібний образ підприємства у свідомості 
цільових мас. З цією метою використовується пози-
ціювання. Під позиціюванням, – пише І. Вікентьєв, 
– будемо розуміти систему стереотипів громадсь-

кості стосовно підприємства, що підсилює його 
популярність та відмінність від інших [9, с. 12]. 
Основна ідея позиціювання полягає у тому, що 
представник із цільових груп громадськості підпри-
ємства повинен мати чітке уявлення про те, які 
характеристики притаманні тільки йому серед усіх 
інших аналогічних підприємств [13, с. 109].  

У таблиці 1 на основі матеріалів Душкіної М. Р. 
та Ульяновського А.В. подані основні варіанти по-
зиціювання підприємства [15, 23]. 

Вікентьєв І. наголошує, що діяльність із ство-
рення позитивного іміджу підприємства  це не 
один або кілька окремих заходів, а систематична, 
наперед спланована діяльність [14, с. 116]. Тому 
потрібно постійно проводити моніторинг репутації 
та іміджу підприємства, берегти його. У випадку, 
коли імідж підприємства понизився внаслідок дій 
конкурента або власних дій, застосовуються інші 
інструменти управління іміджем підприємства, 
визначені у роботі І. Вікентьєва. Це “Прийоми рек-
лами і PR”, такі як: підвищення іміджу, антирек-
лама, відмежування, контрреклама [14, с. 112], в 
таблиці 2 подана їх коротка характеристика. 

Застосування розглянутих у таблиці інстру-
ментів управління іміджем підприємства дозволяє 
оперативно та швидко реагувати на мінливість 
ринку, оберігати імідж та репутацію підприємства, 
зберегти свої конкурентні позиції.  

 
Висновки та перспективи подальших дослід-

жень. Імідж підприємства  це засіб комунікації, 
посередник у спілкуванні між підприємством та 

Таблиця 1
Варіанти позиціювання підприємства 

Показник 
позиціювання Характеристика 

Служіння інтересам 
та потребам гро-
мадськості (вигоди 
для покупців)  

Багато підприємств прагнуть того, щоб їх ім’я асоціювалося з високою якістю продуктів і послуг. 
Для перевірки якості зазвичай використовують думку експертів і свідчення рядових споживачів. 
До вигод товару належать фізичні параметри, дизайн, ціна, якість, а також можливості вико-
ристання, нові технології, додатковий сервіс (консультування, встановлення і доставка, простота 
замовлення тощо).  

Служіння інтересам 
суспільства, 
відповідальність 
перед ним 

Багато підприємств переконані, що мають обов’язок перед суспільством, в якому живуть і пра-
цюють. Тому вони беруть на себе відповідальність за екологічні й соціальні наслідки своєї діяль-
ності та заявляють про захист оточуючого середовища, збереження природних ресурсів, добро-
совісно сплачують регіональні податки, беруть участь у програмах розвитку громади, культури, 
освіти і медицини тощо. 

Імідж персоналу 
підприємства 

Персонал підприємства покупці часто оцінюють за такими показниками, як компетентність, від-
повідальність, професіоналізм, здатність викликати довіру, чесність, комунікабельність тощо. 
Часто використовується підприємством, яке пропонує послуги або технологічні рішення, здійснює 
роздрібну торгівлю.  

Імідж споживача 
товару 

Вказується на те, які саме особистості (якого соціального класу, способу життя) користуються 
товаром 

Імідж керівника 
підприємства  

Застосовується у випадку, коли керівник підприємства  відома особа, яка викликає довіру, є авто-
ритетом у колективі, мотивує його діяльність. Проте ситуація на підприємстві може різко змі-
нитися у випадку звільнення керівника, оскільки з ним можуть піти і висококваліфіковані праців-
ники й партнери підприємства. 

Досягнення 
досконалості 

Використовують підприємства, які займаються впровадженням технологічних рішень. Поєд-
нується з іншими підходами – позиціюванням відносно команди, продукції, досягнень [16, с. 79].  

Фінансова 
стабільність 

Використовується фінансовими структурами, оскільки фінансові показники найбільш достовірні, 
які підтверджують конкурентоспроможність таких підприємств. Поєднується з іншими підходами 
– позиціюванням відносно команди, продукції, досягнень [16, с. 79].  
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його групами громадськості; стійкий емоційно за-
барвлений образ, який формується у свідомості 
цільових груп громадськості під впливом соціаль-
них норм, ціннісних орієнтацій, стереотипів, інфор-
маційних повідомлень про підприємство. Модель 
іміджу підприємства науковці розглядають як ін-
тегральну складову восьми іміджів за С. В. Афа-
насьєвим, складову з 4-х елементів за Б. Джі, суму 
компонент, які символізують структуру будинку за 
А. Н. Чуміковим, структуру, в основі якої знахо-
диться корпоративна автентичність підприємства, 
яку складають корпоративні місія, бачення, філосо-
фія та стратегія підприємства. 

Процес формування іміджу підприємства суп-
роводжується його позиціюванням, тобто закріп-
ленням унікальних ідентифікуючих рис підпри-
ємства у свідомості покупців, які відрізняють його 
від інших аналогічних підприємств. У випадку не-
правильного позиціювання підприємства або при 
негативних впливах конкурентів сьогодні доступ-
ний широкий вибір інструментів коригування імід-
жу, які, зокрема, дозволяють понизити імідж кон-
курента, підвищити власний імідж, застосувати 
рекламу, відмежуватися від конкурентів. 
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Таблиця 2
Основні інструменти коригування іміджу підприємства 

 
Назва 

інструменту 
Характеристика 

 Просування 
іміджу (реклама) 

Створення умов, за яких авторитет, компетентність та імідж підприємства підвищуються шля-
хом його позитивної оцінки, демонстрації ним вирішення проблем споживачів та громадськості, 
досягнення благородних цілей та успіхів у своїй діяльності [14, с. 66]. Беручи до уваги, що 
стовідсотковий успіх викликає у громадськості недовіру і роздратування, Ольшевський про-
понує наперед визначити і залишити якийсь незначний недолік підприємства, мало значимий 
для громадськості [13, с. 65].  

Пониження іміджу 
конкурента 
(антиреклама) 

Проводиться з метою зменшення прибутків та клієнтів конкурента шляхом формування недо-
віри, негативних очікувань щодо нього, демонстрації його залежностей, недоліків та їх вис-
міювання тощо [7, с. 89]. 

Відмежування від 
конкурентів 

Полягає у підвищенні власного іміджу (демонстрації власних переваг) та пониженні, явно або 
приховано, іміджу конкурента шляхом попередження про негативні риси чи недоліки у його 
діяльності, висунення критеріїв оцінки його діяльності [3, с. 113].  

Підвищення іміджу 
(контр- реклама) 

Комплекс заходів, спрямованих на підвищення іміджу, який був випадково знижений, це від-
нова “кредиту довіри” до підприємства і його товарів шляхом переключення уваги, дискредита-
ції джерела негативних повідомлень про підприємство, подачі інформації про беззаперечну ус-
пішність підприємства та його добросовісність.  
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