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ІМІДЖ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

В епоху «інформаційного суспільства», коли уявлення людей про світ і про
цеси, що відбуваються, значною мірою формуються засобами масової комуні
кації, коли репутація будь-якого суб’єкта і об’єкта стала відігравати набагато 
важливішу роль, ніж раніше, імідж підприємства набуває статусу одного з основ
них ресурсів, які зумовлюють його економічну перспективу.

Понятійно-категоріальний апарат поняття «імідж підприємства» являє собою 
певну «суміш» понять: репутація, гудвіл, бренд тощо. Відомий соціолог Ервін 
Гоффманн сказав, що імідж -  це мистецтво «управляти враженням» [1, С. 244].

Н. С. Добробабенко під «іміджем» розуміє спеціально спроектований образ, 
що ґрунтується на особливостях діяльності, внутрішніх закономірностях, прина
дах, якостях і характеристиках підприємства, який цілеспрямовано впроваджу
ється у свідомість (підсвідомість) цільової аудиторії, збігається з її очікуванням 
і відрізняє від аналогічних [2, С. 35].

На думку A. К. Семенова, імідж -  це навмисне спроектований в інтересах 
підприємства, що ґрунтується на особливостях діяльності, внутрішніх законо
мірностях, властивостях, перевагах, якостях і характеристиках образ, який ціле
спрямовано входить у свідомість (підсвідомість) цільової аудиторії, відповідає її 
очікуванням і вирізняє компанію від аналогічних [1, С. 244].

У роботах І. В. Альошиної досліджується значущість іміджу для діяльності 
організації та зроблено висновок, що імідж -  це образ організації в уявленні 
суспільних груп. Позитивний імідж підвищує конкурентоспроможність підпри
ємства на ринку. Він приваблює клієнтів та партнерів. Полегшує доступ органі
зації до ресурсів (фінансових, інформаційних, людських, матеріальних) [1, С. 244].

B. О. 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 підприєм
ства, його товари та послуги, післяпродажний сервіс [3, С. 420].

Л. Е. Орбан-Лембрик вважає, що імідж (від англ. image -  образ) -  це вра
ження, яке підприємство та його працівники справляють на людей і яке фіксу
ється в їхній свідомості у формі певних емоційно забарвлених стереотипних уяв- 
леннь (думках, судженнях тощо) [4, С. 543].

Якщо узагальнити визначення іміджу, які дають міжнародні компанії і 
організації (Reputation Institute, Burson Marsteller, Chartered Institute of Public 
Relations і ін.), то імідж -  це відношення усіх зацікавлених сторін до фінансових 
і нефінансових аспектів діяльності компанії [1, С. 244].

Сучасний етап розвитку економіки України супроводжується низкою неви- 
рішених проблем, серед яких найбільш важливою для більшості є проблема до
сягнення й збереження сталої позиції на ринку. Кожен суб’єкт господарювання 
намагається виокремити власне становище на ринку завдяки кращій пропозиції

56



товару чи послуги, задовольнити власне існування та забезпечити економічний 
розвиток країни.

Стійка позиція підприємства прямо-пропорційно залежить від іміджу під
приємства, що обумовлюється наявністю наступних трьох ознак:

1) споживачі задоволені й готові купити повторно продукцію підприємства;
2) суспільство, акціонери, партнери не мають претензій до підприємства;
3) працівники пишаються своєю участю в діяльності підприємства, а сто

ронні вважають за честь працювати на цьому підприємстві.
Взаємозв’язок іміджу підприємства та стійкої позиції на ринку створює 

ефект синергізму, який проявляється у тому, що імідж підприємства підсилює 
конкуренту позиції підприємства та товару, навпаки, конкурентна позиція впли
ває на імідж підприємства.

Доцільно виділити етапи формування іміджу.
Першим етапом у процесі формування іміджу є визначення місії підприєм

ства, оскількі крім отримання прибутку, необхідно розуміти місію функціону
вання фірми на конкретному ринку.

На другому етапі формування іміджу необхідно проаналізувати цільову 
аудиторію, оскількі розуміння потреб споживачів є ключовим фактором успіху 
підприємства.

Третім етапом формування іміджу є визначення моделі конкурентної пове
дінки.

На основі аналізу потреб споживачів та політики конкурентів підприємство 
визначає підхід до створення своїх конкурентних переваг.

Четвертим етапом на шляху формування позитивного іміджу є розробка 
ринкової стратегії підприємства.

П ’ятим етапом формування іміджу є формування концепції іміджу органі
зації, тобто розробка основних принципів у діяльності підприємства. На основі 
концепції розробляється модель формування іміджу.

Шостим етапом у формуванні іміджу є розробка продуктової та цінової 
стратегії, а також стратегії просування.

На сьомому етапі формування іміджу визначаються найдоцільніші інстру
менти маркетингових комунікацій.

На восьмому етапі розробляється чіткий план впровадження у практичну 
діяльність підприємства усіх етапів формування іміджу.

Потрібно зазначити, що після впровадження усіх етапів формування пози
тивного іміджу необхідно провести оцінювання результатів діяльності підприєм
ства. Якщо бажаного ефекту не досягнуто, доцільно провести повторне марке
тингове дослідження і, за необхідності, відкоригувати план формування іміджу.

Отже, для успішного функціонування на ринку, підприємство має сформу
вати індивідуальний механізм іміджевої діяльності. Необхідно звертати увагу на 
корпоративну культуру, забезпечити системність і послідовність напрямів роз
витку з урахуванням реальних потреб ринку, партнерів і споживачів.
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ИНФОРМАЦИОННАЯ ПОДДЕРЖКА СИСТЕМ И МАРКЕТИНГА

В современньїх условиях развитие информационньїх технологий и Интер- 
нета предоставило предприятиям новьіе инструментьі ведения бизнеса, средства 
снижения издержек и более полного удовлетворения потребителей. Появилась 
возможность бьістрее собрать информацию о том, кем они являются, каковьі их 
потребности, желания, предпочтения, модели поведения. В то же время покупа- 
тели получили дополнительньїй информационньїй источник о товарах и услугах, 
возможности удовлетворить потребности за счет взаимодействия с большим ко- 
личеством компаний.

Одной из главньїх движущих сил происходящих изменений в методах веде
ния бизнеса являются информационньїе технологии. Они стали незаменимьім 
инструментом и средством взаимодействия участников рьінка.

Программньїе продукти, которьіе используются в сфере маркетинга, можно 
разбить на группь согласно их назначению. Существуют программь для учета и 
анализа продаж, координации работь с клиентами, мониторинга конкурентов, 
проведения маркетинговьіх исследований, обработки текстовьіх массивов, инфор- 
мационно-аналитические системьі, статистические пакетьі, геомаркетинговьіе 
системьі, программьі для поддержки рекламной деятельности и для маркетинго
вого планирования.

Большой вклад в разработку вопросов, связанньїх с рассмотрением различ- 
ньіх аспектов разработки и внедрения маркетинговьіх информационньїх техно
логий внесли ряд ученьїх, таких как Ю. И. Палеха, О. Ю. Палеха [1], Б. Е. Тока- 
рев [2], И. В. Успенский [3], П. А. Черномаз [4] и др.

Маркетинговьіе информационньїе системьі (МИС) могут бьіть разделеньї на 
следующие группь по признаку их первичного использования: сбор, анализ дан- 
ньіх, маркетинговое планирование, принятие решений, осуществление мероприя- 
тий, контроль (Табл. 1).
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