
Розділ 2. Соціальні комунікації

УДК 655.421:316.77 Т. Д. БУЛАХ

РОЛЬ КОРПОРАТИВНОГО ІМІДЖУ В ПІДВИЩЕННІ 
ЗБУТУ КНИЖКОВОЇ ПРОДУКЦІЇ

Розглядаються сутнісні характеристики та роль корпора-
тивного іміджу в реалізації книжкової продукції.

Ключові слова: корпоративний імідж, книжкова торгівля, 
книжкові магазини.

Рассматриваются сущностные характеристики и роль кор-
поративного имиджа в реализации книжной продукции.

Ключевые слова: корпоративный имидж, книжная торговля, 
книжные магазины.

The essential characteristics and the role of corporate image in the 
bookselling are considered.

Key words: corporate image, bookselling, book stores.

Про імідж написано багато. Настільки багато, що час від часу 
виникають сумніви: чи не перебільшують його значення (як у житті 
кожної людини, так і діяльності торговельних закладів)? До того ж 
імідж трактується здебільшого як штучний цілеспрямований образ. 
Саме слово штучний асоціюється з неприродністю, нещирістю, тож 
чи не є імідж спробою видавати себе за когось іншого, не того, ким 
(чим) є об’єкт насправді, маніпулятивною технікою для досягнення 
власних цілей? Відповіді на означені запитання потребують ана-
лізу поняття «імідж» та його значення в житті кожного індивіда, 
суспільства в цілому, в оптимізації продажу книжкової продукції 
зокрема, та актуалізують вивчення порушеного питання. Тож мета 
статті — проаналізувати сутнісні характеристики іміджу, відмітні 
ознаки корпоративного іміджу, його структуру та роль у діяльності 
книжкових магазинів.

Згідно з Великим тлумачним словником української мови, імідж 
(англ. image, від лат. imago — образ, вигляд) — рекламний представ-
ницький образ чого-небудь, що створюється для населення [1]

У свою чергу образ трактується як зовнішній вигляд, як вигляд 
кого-, чого-небудь, відтворений у свідомості, пам'яті або створений 
уявою [1]. Отже, можна дійти висновку, що імідж — це перш за 
все враження, яке викликає людина у оточуючих своїм зовнішнім 
виглядом. Але насправді імідж не обмежується зовнішністю, це 
поняття дещо ширше, оскільки враження у свідомості оточуючих 
формується не тільки і не стільки завдяки зовнішньому вигляду, 
скільки завдяки комплексному сприйняттю зовнішності, манери по-
водитися, спілкуватися, триматися в різних ситуаціях та ін. Тому, 
на наш погляд, точнішим є наступне визначення терміна: імідж — 
це усталене враження, думка про об’єкт, що виникає в оточуючих 
в результаті безпосереднього чи опосередкованого (завдяки думкам 
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інших людей) сприйняття його характеристик. Якщо йдеться про 
імідж окремої людини, такими характеристиками, крім зовніш-
нього вигляду, є тембр голосу, манера говорити, світогляд, оточуючі 
предмети, соціальні стереотипи. Таким чином, цілеспрямоване фор-
мування іміджу — турбота про враження, що виникає у оточуючих 
про людину чи організацію. Необхідність формування іміджу під-
креслює той факт, що враження про об’єкт виникає в будь-якому 
разі, незалежно від того, приділяється увага формуванню іміджу 
чи ні. Проте якщо не звертати на нього увагу, він може набути 
негативних ознак, і, поширившись, завдати шкоди. З цієї позиції 
штучність іміджу цілком виправдана й не є синонімічним лицемір-
ству, котре являє собою демонстрування власних чеснот оточуючим. 
Тобто створювати імідж не означає вводити в оману. Формування 
іміджу — це радше гармонізація уявлень особистості (компанії, 
торговельного закладу) про себе з уявленнями про неї оточуючих.

Корпоративний імідж — це, відповідно, усталене уявлення про 
торговельний заклад, що сформувалося в суспільній свідомості. Ін-
струментами створення корпоративного іміджу є паблик рилейшнз, 
сейлз-промоушен, реклама, особистий продаж, а також діяльність 
закладу в цілому. Адже якщо реклама сприятиме виникненню по-
зитивного уявлення, але воно не відповідатиме реаліям — усі зу-
силля щодо формування іміджу виявляться марними. 

Складовими корпоративного іміджу є: 
1. Імідж товару (закладу).
2. Імідж споживачів товару. 
3. Внутрішній імідж організації. 
4. Імдіж керівника, персоналу.
5. Візуальний (упредметнений) імідж організації.
6. Бізнес-імідж організації [9].
Імідж товару означає формування уявлень про нього в суспіль-

стві, вироблення стереотипів щодо його сприйняття. Щодо книж-
кової торгівлі, може йтися не лише про кожне окреме видання, а й 
про серію книг, літературний жанр, книгу як незмінний та найна-
дійніший упродовж століть носій інформації та ін. Останнє набуває 
особливого значення, оскільки саме ставлення до книги як такої 
в суспільстві зумовлює стабільний попит на неї. Найдієвішим за-
собом формування іміджу книги на сьогоднішній день вважаємо 
соціальну рекламу.

Визначення іміджу споживачів товару важливе для того, щоб 
грамотно формулювати рекламні звернення до цільової аудиторії, 
підкреслюючи ті риси, що їй притаманні чи які вона прагне здобути 
(відповідати їм). Так, можна позиціонувати своїх покупців як ціни-
телів мистецтва, інтелектуалів, ділових людей, людей, що прагнуть 
пізнавати нове, досягти успіху, розвивати свої здібності та ін.
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Внутрішній імідж магазину формується завдяки інтер’єру, деко-
ративним елементам оформлення, загальній атмосфері закладу. Це 
той напрям, котрий активно розвивається з використанням мерчан-
дайзингових технологій, зокрема комунікативного мерчандайзингу, 
pos-матеріалів.

Імідж керівника та працівників магазину іноді відіграє вирі-
шальну роль у реалізації товару. Так, якщо імідж людини відпо-
відає її статусу, посаді, відбиває напрям діяльності закладу, це ви-
кликає довіру у клієнтів, ділових партнерів. Довіра ж є необхідною 
передумовою взаємовигідних відносин. Складовими іміджу кожної 
особистості є такі.

1. Зовнішній вигляд (габітарний імідж, від лат. habitus — «зо-
внішній»: костюм, зачіска, аксесуари та ін.). Дуже часто саме зо-
внішність продавців формує перше враження про торговельний 
заклад. Це відбувається тому, що людина підсвідомо шукає під-
твердження своїх уявлень і заперечує (не помічає) те, що не від-
повідає сформованим стереотипам. Так, навряд чи в магазині, що 
спеціалізується на продажу ділової літератури доречними будуть 
зачіски з пофарбованим у фіолетовий, рожевий чи зелений колір 
волоссям, хоча в магазинах, орієнтованих на молодіжні субкуль-
тури, вони, можливо, виявляться цілком природними. Основними 
вимогами до зовнішнього вигляду торговельного працівника є чис-
тий одяг, акуратна зачіска, манікюр. Одяг не обов’язково має бути 
однаковим, достатньо мати лише якийсь елемент (шарф, хустинка 
чи ін.), що підкреслює корпоративну належність. Це посилює дис-
циплінованість та поліпшує корпоративну культуру продавців. 

2. Манера говорити й писати, або вербальний імідж (від лат. 
verbalis «словесний»), відіграє не меншу, а можливо, навіть і більшу 
роль у формуванні враження про особистість і про заклад, який 
вона представляє. Не даремно Сократ свого часу відзначив «Заго-
вори, щоб я тебе побачив». 

Мовний імідж безпосередньо залежить від рівня культури мови 
особистості. Культура мови — вміння правильно вимовляти звуки, 
слова, будувати речення. Здатність доступно, логічно, лаконічно, 
чітко висловлювати свої думки, використовуючи образно-виразні 
засоби мови. Правильна мова — це перш за все відсутність так зва-
них слів-паразитів (ну, це, скажімо та ін., це можуть бути будь-які 
слова, котрі людина вимовляє дуже часто), а також звички вимов-
ляти звуки е-е-е, а-а-а та ін. Складовими культури мови є такі. 

Орфоепічна культура — сукупність правил, що визначають 
норми промовляння слів. Насамперед правильні наголоси, чітка 
вимова, відсутність таких недоліків як ковтання слів, закінчень, 
з’єднання слів. Деякі слова мають різні закінчення залежно від 
смислового навантаження. Так, термін як слово у родовому від-
мінку має закінчення а, як строк — у. На це також слід звертати 
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увагу, особливо якщо необхідно написати листа, оформити доку-
менти. Переконатися в правильності вимовляння та написання слів 
допоможуть словники.

Лексична культура — знання образно-виразних засобів мови. 
Зокрема синонімів, епітетів, метафор, фразеологізмів. 

Стилістична культура — вільне оперування різними стилями 
мови з урахуванням доречності застосування певного стилю. Ви-
окремлюють піднесений, нейтральний, науковий, жаргонний та 
грубий стилі. У торгівлі доречно використовувати нейтральний та 
науковий стилі.

Дикційна культура — правильне промовляння звуків, слів, ре-
чень. 

3. Сукупність світоглядних й морально-етичних настанов, со-
ціальних стереотипів, що притаманні людині (ментальний імідж) 
є важливим доповненням до зовнішнього вигляду й манери мов-
лення. Проявами позитивного ментального іміджу є привітність 
продавців, а також уважність, коректність, комунікабельність, 
емоційна стабільність (як запорука уникнення та попередження 
конфліктних ситуацій), внутрішня культура продавця, що вияв-
ляється у вмінні вислухати покупця, зрозуміти, підтримати, бути 
ввічливим та уважним не лише з людьми, котрі викликають симпа-
тію, а й з тими, що поводять себе нечемно, обурені, роздратовані та 
ін. Всі ці якості є гарантом становлення компетентного продавця, 
професіонала своєї справи. 

4. Невербальні засоби спілкування (кінетичний імідж) вплива-
ють на оточуючих набагато більше, ніж видається на перший по-
гляд, оскільки саме завдяки їм людина сприймає 93% інформації 
і лише 7% — за допомогою слів. Саме тому слід звертати особливу 
увагу на всі підсистеми невербального спілкування: просторову 
(міжособистісний простір); погляд; просторово-кінетичну (міміка, 
пантоміміка), паралінгвістичну (тембр голосу, його тональність, 
діапазон); екстралінгвістичну (темп, паузи, сміх). 

Так, якщо говорити про екстралінгвістичну та паралінгвістичну 
підсистеми, з’ясовується, що саме за темпом мовлення можна визна-
чити психологічні характеристики особистості. Зокрема пожвавлене 
мовлення, швидкий темп відрізняють імпульсивних осіб, упевнених 
у собі, котрі прагнуть до самовираження. Часто притаманна лю-
дям холеричного типу темпераменту. Неспокійна, невпорядкована 
манера мовлення, що супроводжується значною жестикуляцією 
свідчить про невпевненість у собі (котра може бути ситуативною), 
збудженість, непостійність, некерованість. Часто характерна для 
підлітків. Спокійна мова — ознака незворушної, розсудливої осо-
бистості, але може означати й невпевненість у собі.

Виразність мови полягає в тому, щоб, уникаючи монотонності, 
варіювати темпом мовлення, прискорюючи, чи уповільнюючи його 
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залежно від тієї інформації, що промовляється. Інформація, відома 
слухачеві чи не занадто важлива виголошується швидше, значи-
міша — повільніше. 

Емоційність мовлення — забарвленість мови особистими пере-
живаннями (книга надзвичайна, неперевершена, шокуюча, неймо-
вірна та ін.).

Гучність голосу — прояв великої чи малої життєвої сили. Гучний 
голос свідчить про велику життєву силу, цілеспрямованість, іноді 
приховує невпевненість чи відображає невміння себе опанувати). 
Тихий голос при спокійному темпі свідчить не лише про стрима-
ність, скромність, тактовність, а й невпевненість, страх [10]. 

Загалом саме завдяки голосу можна створити образ урівноваже-
ної чи імпульсивної, тактовної чи грубої, м’якої чи жорсткої осо-
бистості. Важливе значення має при спілкуванні телефоном, коли 
відсутні інші джерела отримання інформації. Та найголовнішою є, 
напевно, інтонація, з якою промовляється інформація, саме вона 
відбиває ставлення до співрозмовника (роздратованість, радість, 
насмішкуватість та ін.) 

Крім перелічених характеристик важливе значення у форму-
ванні іміджу особистості має також компетентність працівника 
торгівлі, перш за все, належне знання асортименту, вільне орієн-
тування в ньому. Уміння порадити, аргументувати власну думку. 
Широта знань продавця стане в нагоді, якщо виникне необхідність 
підтримати з покупцем розмову на будь-яку тему. Люди відчувають 
більшу довіру до обізнаних продавців, гарних співрозмовників, що 
випромінюють непідробну життєрадісність. Варто відзначити, що 
позитивний настрій продавців здатний утворити привітну, невиму-
шену атмосферу в торговельній залі, а також попередити ймовірні 
конфліктні ситуації. Найважливішою ж умова спілкування про-
давця з потенційними та реальними покупцями — індивідуальний 
підхід до клієнтів. Це запорука прихильності відвідувачів, оскільки 
є визнанням їх унікальності, що не зможе залишитися непоміченим 
у оточуючих. 

Візуальний (упредметнений) імідж організації утворюється за-
вдяки логотипу, фірмовим бланкам, рекламним матеріалам, паперу 
для запису, шрифтам та кольору друку, упаковці тощо, тобто всім 
тим елементам, що утворюють фірмовий стиль організації. Зо-
крема при виборі паперу спеціалісти радять звернути увагу на те, 
гладенький він чи шорсткий, легкий чи важкий. Так, якщо імідж 
формується як «блискучий», то доречніше добрати папір з блиском. 
Колір паперу також має значення. Усі кольори мають певне зна-
чення (деякі вважаються суто жіночими чи дитячими). 

Обираючи шрифт, можна з’ясувати, в який час він був створений, 
і підкреслити ті характеристики, що цінувалися в той час. Напри-
клад, якщо магазин спеціалізується на продажу антикварної книги, 
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можна підкреслити елегантність та стильність свого іміджу, обравши 
шрифти, розроблені у 20-30 рр. ХХ ст., коли саме ці характеристики 
найбільше цінувались у дизайні. Важливо, щоб шрифти були роз-
бірливими, легко читалися, не ускладнювали сприйняття тексту. 

Бізнес-імідж визначається стилем поведінки закладу з парт-
нерами й клієнтами (дистантно-опосередкований та контактно-
безпосередній фоновий імідж): дотримання угод, тимчасова до-
ставка товару, пунктуальність при виконанні замовлень, якість 
презентацій, оформлення стендів на виставках та ін. 

У цілому лише виважене поєднання всіх складових: інтер’єр при-
міщень, одяг персоналу (габітарний імідж закладу), комунікативна 
культура останнього, стиль поводження з клієнтами (вербальний 
імідж), загальна атмосфера закладу, рекламні матеріали магазину 
(візуальний і дистантно-опосередкований імідж), особистості, які 
презентують свої твори в закладі (контактно-безпосередній фоновий 
імідж) здатне забезпечити позитивний імідж магазину.

Зазвичай книжкові магазини мають асоціюватися з відчут-
тям комфорту, затишку, відпочинком. Але залежно від реалізо-
ваної літератури їх образ може варіюватися від стриманоділового 
(якщо реалізується література наукового, виробничого, виробничо-
практичного типу) до містичноінтригуючого, якщо реалізуються, 
наприклад, книги езотеричного, окультного змісту. Найважливіше, 
щоб елементи іміджу гармоніювали між собою, були доречними й 
виправданими. 

Підсумовуючи, варто підкреслити, що формування іміджу торго-
вельного закладу на сьогоднішній день — неодмінна умова успіш-
ного бізнесу, свідчення турботи про те, яке враження викликає за-
клад в оточуючих. Переоцінити його роль складно, оскільки саме 
вдалий імідж сприяє формуванню довіри й у покупців, і в партнерів, 
а довіра — запорука тривалої взаємодії. Перспективу подальших 
досліджень становитеме аналіз зарубіжного досвіду з формування 
іміджу книжкових магазинів. 
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