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ФОРМУВАННЯ ПОЗИТИВНОГО ІМІДЖУ ФІРМИ: ФАКТОРИ ТА 

ЗАСОБИ 

В умовах жорсткої конкуренції на ринку кожної галузі господарства 

важливим елементом є підвищення конкурентоспроможності підприємства 

шляхом формування свого позитивного іміджу, оскільки удосконалення якості 

продукту або зниження ціни на нього не є гарантією успіху діяльності 

підприємства у майбутньому. 

Успіх діяльності кожного підприємства певним чином залежить від його 

іміджу, який можна розглядати як певну сукупність вражень як від самої фірми 

так і від її працівників. 

Поняття «імідж» було введено на початку 60-х років ХХ сторіччя К. 

Болдингом, який уперше виділив питання вивчення іміджу в окрему галузь, 

назвавши її іміджеведенням. Понятійнокатегоріальний апарат визначення імідж 

підприємства, зазначає С.Ксьондз «являє собою певну «суміш» понять: репутація, 

гудвіл, бренд тощо» [1, с. 28]. 

B. Сизоненко зазначає, що імідж – це позитивний образ будь-якої фірми, що 

формує стабільну конкурентну перевагу через створення загального образу, 

репутації, думки громадськості, споживачів і партнерів про престиж 

підприємства, його товари та послуги, післяпродажний сервіс [2, с. 420] 

Імідж організації – це цілісне сприйняття (розуміння та оцінювання) 

організації різними групами громадськості, що формується на основі інформації, 

яка зберігається в їх памяті про різні аспекти діяльності даної організації[3].  

Поняття «імідж» походить від латинського слова «imago», повязаного з 

латинським словом «іmitari», що означає «імітувати». Імідж – це штучна імітація 

зовнішньої форми якого-небудь об’єкта чи образ ділової людини, уявлення про 
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неї та її репутація. Таке уявлення цілеспрямовано формується в масовій 

свідомості за допомогою реклами чи пропаганди[4, 204 – 205]. 

Імідж фірми може бути як негативним так і позитивним, позитивний імідж 

значно економить ресурси підприємства в той час коли негативний проявляється в 

недовірі підприємству та його репутації що в  свою чергу значно підвищує 

витрати підприємства. 

На формування іміджу впливають багато факторів, зокрема: 

- історія організації;  

- місія організації є візиткою організації; 

- особистість керівника та стиль управління; 

- ділова репутація – це фінансова стабільність; 

- якість продукту і рівень обслуговування є  ключовими факторами що 

формують образ організації в очах суспільства; 

- фактор рекламної популярності; 

- фірмовий стиль (трогова марка, логотип, слоган, фірмовий одяг, 

корпоративна кольорова гама та ін.) є одним з головних засобів 

створення іміджу організації. 

Позитивними наслідками від клопіткої роботи над створенням  позитивного 

іміджу фірми є високий рівень лояльності клієнтів, впізнаваність бренду компанії, 

зниження витрат на етапі впровадження нового продукту на ринок саме за 

рахунок  уже сформованої довіри до бренду, можливість фокусування 

маркетингової діяльності саме на просування бренду, а не окремого товару і як  

наслідок підвищення привабливості фірми в якості роботодавця та  можливість 

винаймати високо кваліфікований персонал. 

Основою позитивного іміджу  є довіра організації. Кожне підприємство 

прагне сформувати позитивний імідж, але дуже мало керівників використовують 

засоби необхідні для формування позитивного іміджу та бездоганної репутації.  

Створення і підтримка іміджу потребує великих витрат, тривалого періоду в 

результаті якого виникають протиріччя між необхідністю отримувати високі 

прибутки та довгостроковими інвестиція в імідж, які не дають швидкої віддачі.  
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Але потрібно розуміти, що якщо одного разу підприємство поступиться 

ринковими позиціями, то повернутися на них буде вкрай складно, практично 

неможливо. Із цього аналізу випливає, що образ підприємства, його імідж – це 

сприйняття індивідуальності цього підприємства, усвідомлення його специфічних 

рис, особливостей у свідомості як споживачів, так і конкурентів та інших 

громадських груп. Отже, кожне підприємство виконує безліч ролей, тому його 

імідж має формуватися на різних рівнях: соціокультурному, галузевому, рівні 

підприємства і продукту. Сильний імідж підприємства і його продукції говорить 

про унікальні ділові здібності (спеціальні навички, вміння), дозволяє значно 

підвищувати рівень конкурентоспроможності та підвищувати споживацьку 

цінність продукції 
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