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Проаналізовано підходи науковців до трактування поняття реклами в різних 
галузях її застосування та наведено найбільш адекватне його визначення для 
вибраної галузі досліджень — створення іміджевої реклами для підприємства. 
Описано рекламні засоби, які є неодмінною частиною формування іміджу під
приємства, та сформульовано найбільш ефективні способи створення іміджевої 
реклами.

Формування позитивного іміджу може бути досягнуте за допомогою вдалого 
дизайну, врахування соціальної психології споживача і його мотиваційних дій, 
креативності PRфахівців, що узгоджено визначають імідж торгової марки з 
точки зору споживача. Позитивний імідж підприємства призводить до його еко
номічного та соціального зростання, забезпечуючи високу якість продукції та 
вартість бренду, можливість його адаптації у змінних умовах ринку та нагальних 
вимог споживача.
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Постановка проблеми. Існує багато трактувань поняття реклами і відповідно 
галузей її застосування при просуванні продукту на ринку. Загалом можна визна-
чити, що реклама — це процес передання інформаційного повідомлення, спрямо-
ваного на створення потреби в певному продукті або послузі. 

Слово «реклама» походить від латинського дієслова «reclamare» – кричати, 
викрикувати. В сучасній німецькій лексиці використовується поняття «Werbung», 
яке акцентує увагу на процесі впливу реклами і має відображення у добре відомому 
дієслові «вербувати» [1]. До початку XIX століття в англійській мові широко вжи-
валось дієслово «advertise», що у XV–XVI століттях означало просте повідомлення 
про що-небудь. Етимологія цього поняття в різних мовах відзначила провідні па-
раметри рекламної діяльності: інформаційну наповненість, масову спрямованість 
і емоційну насиченість.

Через французький вплив (фр. reclame) ця лексема потрапила в українську 
мо ву, і зараз ми використовуємо термін «реклама», що означає поширення відо-
мос тей про кого-небудь чи що-небудь з метою їхньої популяризації. Згідно зі 
стат тею 1 Закону України «Про рекламу», реклама – це інформація про особу 
чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена 
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сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами [4]. Згідно з цим 
визначенням, реклама — це певний вид інформації. Відповідно до Закону України 
«Про інформацію», термін «інформація» визначено як документовані або публічно 
оголошені відомості про події та явища, що відбуваються у суспільстві, державі 
та навколишньому природному середовищі, а під поняттям масової інформації 
вважається публічно поширювана друкована та аудіовізуальна інформація [5].

А. Я. Сухарев розглядає рекламу як інформацію, поширювану у довільній фор-
мі та за допомогою різноманітних засобів інформації про фізичну або юридичну 
особу, товари, ідеї та події (рекламна інформація). Ця інформація призначена для 
невизначеного кола осіб і спрямована на формування або підтримку інтересу до 
цієї фізичної або юридичної особи, товарів, ідей та подій, а також сприяння реа-
лі зації товарів, ідей і подій. Представлене дослідження спрямоване на аналіз ролі 
рек лами як засобу формування іміджу сучасних підприємств [3].

Сучасна реклама є потужним інструментом, який спрямований на зміну погля-
дів споживача, шаблону його мотиваційної поведінки, формування поняття комп-
лексу цінностей та ін. Реклама переконує людей у важливості дотримання певної 
«великої ідеї», сприяючи покращенню їхнього задоволення від їхніх потреб, змен-
шуючи ризики на ринку та виступаючи постійним контролером суспільної думки. 
В умовах ринкових відносин недооцінити важливість реклами майже неможливо. 
Реклама — це одночасно мистецтво, інструмент впливу і рушійна сила економічного 
розвитку. Фактично рекламу можна розглядати як сучасну філософію компанії, а 
кожна філософія має здатність впливати на людську свідомість і формувати її [6].

Одним із основних напрямків реклами є створення іміджу підприємства, по-
ширення інформації про його торгову марку, ознайомлення покупців з новими 
продуктами та збільшення обсягів продажу. Водночас реклама спрямована на 
створення стійкої асоціації позитивних вражень у споживачів з торговою маркою 
і є мотивацією до збільшення обсягів купівлі товарів цієї торгової марки. Таким 
чином, створення іміджу підприємства та його торгової марки є невід’ємними скла-
довими рекламного процесу. Об’єднуючи всі ці елементи, рекламодавець досягає 
того, чого прагне будь-яка компанія: покращення відносин з громадськістю і, як 
результат, управління купівельною поведінкою споживачів.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Останні дослідження та публіка-
ції у цій галузі здійснені такими вченими, як Ф. Котлер, К. Келлер, Ж-Ж. Ламбен, 
Дж. Бернет, С. Моріарті, О. В. Данайканич, А. Ляшенко, Г. Г. Почепцов.

Дослідженню рекламно-комунікаційного ринку України присвячені праці 
нау ковців В. Б. Буторіної, Н. Ю. Грищук, І. В. Мунтян. У роботах М. М. Біль, 
О. П. Мульс кої, О. Є. Воскресенської досліджено вплив рекламних комунікацій на 
поведінку споживачів та сформульовано шляхи розв’язання проблем такого впли-
ву в Україні.

Наукові праці таких вчених, як Д. Аакер, Е. Діхтль, Ж.-Н. Капферер, К. Келлер, 
Т. Г. Діброва та інших, присвячені розробленню теоретичних та практичних аспектів 
побудови іміджу бренду компаній та організацій, зокрема акцентується важливість 
створення пізнавального іміджу для торгової марки та компанії, наголошується 
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при цьому на складнощах його формування та використання різноманітних засобів 
для досягнення цієї мети.

Мета статті полягає в дослідженні поняття реклами та використання рек лам-
них засобів у процесі формування іміджу сучасного підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. Аналізуючи підходи до класи фі-
кації реклами, слід відзначити, що за способом подання інформації її можна по ді-
ли ти на:

 – BTL-акції: такі, як соціологічні опитування або роздавання безкоштовних то-
варів;

 – використання мережі «Інтернет» для залучення уваги споживачів;
 – застосування у телебаченні методу «25 кадрів», що впливає на підсвідомість 

шля хом використання прихованого образу або звуку.
У сьогоденні реклама є однією з частин формування іміджу підприємства, то му 

що одне з головних завдань реклами – це привертання уваги, зацікавлення, пе редання 
інформації та спонукання до певних дій. Через публікацію позитивної ін формації 
про підприємство відбувається формування позитивного іміджу ор га нізації.

Формування іміджу підприємства – це складний процес, що потребує мак си-
мальної уваги та зусиль. Важливою умовою створення іміджу є чітке розуміння 
керівника і персоналу підприємства у необхідній значущості цього процесу. Серед 
основних видів іміджу підприємства можна виокремити наступні: бажаний, тра-
диційний, реальний, сприятливий, позитивний, ідеалізований, новий (онов ле ний) 
імідж. Однак під вищевказаними назвами слід розуміти, імовірніше, окремі ха рак-
теристики якості іміджу, а не його різновиди [2].

Розглянемо способи створення іміджевої реклами:
1. Застосування замість слів символів. Це дозволяє досягнути певної мети, 

наприклад, використання контексту демонстрації. Тобто можна додати до конк-
рет ного бренду певні атрибути та символи, але без зміни загального сенсу.

2. Показ місць споживання – демонстрація продукту і методів його впро ва-
джування за місцем і методом споживання. Тобто зіставляється певний стереотип 
поведінки у певному середовищі разом з певним продуктом: товари для активного 
відпочинку, сімейного життя, розваг тощо.

3. Демонстрація певної (потрібної) групи людей або окремих її представників. 
У цьому разі до цільової аудиторії доноситься наступна інформація: для кого, кому 
і для чого  створений рекламний продукт.

4. Репутація. В цьому значенні репутація не базується на історії виробника, 
ба гатогранності його продукту чи його цінності. Таке твердження може бути по-
да ним у різноманітних способах та варіаціях: від показу або оновлення свого 
логотипу до щасливих облич робітників чи потенційних покупців. Звідси випливає 
певна закономірність: «хороша якість – цікава історія – задоволені клієнти». Такі 
твердження створюють образ стабільності компанії, позитивного іміджу, картинки 
успішності та впевненості.

Іміджева реклама спрямована на підтримку компанії або бренду у цілому, 
створення позитивного враження та позитивних асоціацій серед цільової аудиторії. 
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Її завданням є формування позитивного образу компанії, викликання позитивних 
асоціацій та закладення інформації про бренд у свідомості потенційних споживачів. 
Ефективність іміджевої реклами в інтернеті безпосередньо залежить від повного 
розкриття переваг і конкурентних особливостей компанії в цілому, включно з ре-
путацією, надійністю, інноваційністю, доступністю та іншими атрибутами. Однак 
ефективність такого формату вимагає значних бюджетних витрат, що доступно 
лише для великих компаній.

Іміджева реклама може досягати таких цілей: сформувати позитивне став-
лення до компанії серед широкого кола споживачів; переконати, що діяльність 
компанії корисна для суспільства; асоціювати ім’я компанії та її товари з високою 
якістю; підвищити рівень обізнаності споживачів про компанію. Для досягнення 
вищевказаних цілей використовуються такі онлайн-канали, як інтернет-банери, 
«вірусні» відео і фото, а також статті та новини в інтернет-ЗМІ.

Іміджева реклама відрізняється від торгівельної тим, що вона представляє під-
приємство чи товар у фірмовому стилі, з використанням образу, слогана, товарного 
знака та колористики. Її завданням є створення сприятливого образу компанії та 
запам’ятовування його серед споживачів. Елементами іміджу можуть бути назва 
підприємства, логотип, фірмовий стиль документації, архітектура компанії, вбран-
ня персоналу та інші фактори. Також можна використовувати талісмани для 
«оживлення» традиційних елементів іміджу [8].

Іміджева реклама є системним підходом, який дозволяє інвестувати кошти, 
засоби та ресурси в імідж компанії з поступовим нарощуванням позитивного 
сприйняття. Головна мета будь-якої реклами полягає в продажу конкретного товару 
чи послуги, але основне завдання її креативності — викликати позитивний імідж 
торгової марки або бренду у свідомості покупців.

Таким чином, рекламу можна поділити на дві категорії: торгівельну, що відпо-
відає за конкретний продукт чи послугу, та іміджеву, що спрямована на просування 
бренду фірми. Такі види реклами, як рекламні ролики на телебаченні, соціальні 
мережі, плакати у громадському транспорті і роздавання флаєрів на вулицях міста, 
належать до іміджевої реклами. Креативні рекламні кампанії зазвичай є тим ча со-
ви ми, оскільки споживачі швидко запам’ятовують їх, але ненадовго.

Іміджева реклама може бути просто естетичною, викликати приємні образи 
та асоціації в свідомості споживачів. Вдалий імідж підприємства призводить до 
кон курентних переваг та сприяє утриманню стійкої ринкової позиції. Внутрішній 
імідж підприємства містить такі етапи, як неймінг (вибір імені бренду), створення 
фірмового стилю та розробка концепції бренду. Неймінг є вибором імені бренду, 
яке повинно викликати чіткі асоціації з конкретною галуззю діяльності і вважається 
важливим етапом у створенні успішного бренду.

Методика оцінки корпоративного іміджу підприємства ґрунтується на при пу-
щенні, що імідж як засіб впливу на зовнішнє оточення слід намагатися зробити 
позитивним, підвищуючи тим самим «ринкову силу» підприємства. Оцінка кор-
по ративного іміджу проводиться через експертне опитування представників від-
повідних груп сприйняття та співробітників підприємства. Методи експертного 
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оцінювання вважаються дуже ефективними та єдиними засобами вирішення таких 
проблем. На основі результатів оцінювання якості корпоративного імі джу під-
приємства розробляється комплексний план заходів, спрямований на під ви щен ня 
параметрів іміджу до таких, які відповідають позитивному іміджу. 

На промисловому ринку брендинг має свої особливості, оскільки промисловий 
бренд взаємодіє з професійною аудиторією. Вимоги до промислового бренду спря-
мо вані на його надійність, передбачуваність та забезпечення якості, а також вра хо-
вують жорсткі вимоги професійної аудиторії. У промисловому брендингу акцент 
ро биться на раціональність замість емоцій. Цей бренд вирішує завдання та є сер йоз-
ним партнером у бізнесі. Важливою особливістю промислового брендингу є фак тор 
маркетингових комунікацій. Взаємодія з корпоративним брендом через мар ке тин го-
ві комунікації виявляється більш складною, оскільки бренд повинен бу дувати від но-
сини на різних рівнях прийняття рішень, починаючи знову кожного разу.

Сприятливий образ-імідж для підприємства повинен бути адекватним, ори гі-
нальним, пластичним і мати точну адресу. Бути адекватним означає відповідати 
реально існуючому образу чи діяльності підприємства. Бути оригінальним означає 
відрізнятися від образів інших підприємств, особливо від найближчих конкурентів. 
Потрібно зберігати актуальність; не виходити з моди; постійно вдосконалювати 
свої послуги; змінюючись, здаватися незмінним [7].

Однією з основних передумов формування іміджу підприємства є його власна 
діяльність на ринку, але також важливою є його соціальна спрямованість. Тому 
у процесі створення іміджу важливо підкреслювати, що хоча й головна мета 
підприємства – розвиток та отримання прибутку, воно також має прагнення вносити 
свій вклад у справи суспільства. Очевидно, що імідж підприємства пов’язаний із 
торговою маркою, рекламною символікою, а також особистим іміджем його влас-
ників та керівників.

Структура іміджу вміщує вісім компонентів:
1. Імідж суб’єкта та уявлення суспільства про його унікальні характеристики – 

основні переваги, які забезпечують позитивний імідж; додаткові переваги, що на-
дають такі відмінні властивості, як слоган, дизайн, реклама та якість.

2. Імідж споживачів – уявлення про стиль життя, суспільний статус, особисті, 
ментальні та психологічні характеристики населення.

3. Внутрішній імідж компанії – уявлення та розуміння співробітників про свою 
організацію, включно з організаційною та корпоративною культурою.

4. Імідж лідера та його оточення – уявлення про здібності, настанови, ціннісні 
орієнтації, психологічні та зовнішні характеристики.

5. Імідж організаційної структури – збірний образ організації, що розкриває 
найбільш характерні риси лідера.

6. Діловий імідж – ділова репутація, сумлінність, конкурентоспроможність, 
ін новаційний потенціал, стабільність та надійність.

7. Соціальний імідж компанії – уявлення населення про соціальні цілі та роль 
компанії в економічному та культурному житті суспільства.

8. Візуальний імідж – фірмовий стиль, логотип, колірна гама, реклама.
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Кожен з цих компонентів взаємодіє та формує цілісний імідж підприємства, 
визначаючи сприйняття його стейкхолдерами.

Створення системи, яка сприяє впровадженню програми формування іміджу, 
є одним із найважчих завдань у побудові іміджу компанії. Зазвичай виокремлюють 
дві основні групи методів, які визначають найбільш вигідні напрями діяльності та 
відповідний набір прийомів і технологій. Перша група – маркетингові методи, які 
вміщують такі заходи, як організація прямих продажів, участь у спеціалізованих 
виставках, благодійних заходах, ярмарках, PR-акції, реклама тощо. Друга група – 
організаційно-економічні методи, серед яких ключовим є створення певного фон-
ду розвитку іміджу та визначення структурності менеджменту іміджу компанії, 
ор ганізація спеціалізованих служб і розподіл відповідальності за імідж між ними, 
а та кож побудова системи стимулів для створення позитивного іміджу.

Формування та підтримка сильного іміджу вимагають значних витрат і три ва-
лого часу, що створює протиріччя між необхідністю негайного прибутку і дов го стро-
ковими інвестиціями в імідж. Проте втрата ринкової позиції може бути прак тич но 
невідновною, тому формування іміджу потребує належного підходу та чіткої спря-
мованості. Важливо, щоб імідж був легко запам’ятовуваним і чітким, не переванта-
женим великою кількістю інформації. Також імідж повинен бути гнучким і здатним 
адап туватися до змін зовнішнього та внутрішнього середовища. Створений імідж 
по винен враховувати об’єктивні характеристики та раціональні аспекти діяльності 
і бути здатним формуватися як природним шляхом, так і в процесі «ево люційного» 
роз витку організації чи індивіда. У сучасних умовах увага до імі джу стає актуальною 
че рез ве ликий асортимент товарів, конкуренцію на ринку і потребу успішної пре-
зентації для його пізнаваності на різних ринках. Відповідно до цього, створення 
адек ватного імі джу є необхідною умовою просування на ринку підприємств усіх 
сфер та форм діяльності, що підтверджується довгостроковим практичним досвідом.

Створення іміджу визначається низкою таких факторів, як офіційна політика 
підприємства, корпоративна рекламна комунікація, корпоративна індивідуальність, 
фірмовий стиль, імідж товару, імідж партнерів та візуальні елементи. Перелік 
ви щевказаних факторів може бути розширений, охоплюючи такі аспекти, як об-
раз керівника чи образ персоналу. Фірмовий стиль є ключовим інструментом 
фор мування іміджу, а такі візуальні засоби, як дизайн упаковки, вітрин, офісів, 
виставок і рекламних матеріалів, являють собою дизайнерські засоби створення 
імі джу. Вербальні (словесні) елементи — стилістика та орієнтація на потреби спо-
жи вача — також важливі. Такі PR-акції, як виставки, презентації та спонсорські за-
ходи, — це постійні зусилля для підтримання взаєморозуміння між підприємством 
і громадськістю. Однак ефективність PR-заходів залежить від взаємодії специфіки 
фірми та проведених заходів.

Висновки. Проаналізувавши праці науковців, ми дослідили підходи до трак-
ту вання поняття реклами та навели найбільш адекватне його визначення для виб-
раної галузі досліджень — створення іміджевої реклами для підприємства. Імі-
джева реклама проаналізована як засіб створення репутації підприємства, надання 
інформації про його торгову марку, ознайомлення покупців з новими продуктами 
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та послугами, що призводить до збільшення обсягів продажу товарів і зростання 
рейтингу підприємства на ринку. Описано рекламні засоби, які є неодмінною час-
тиною формування іміджу підприємства, та сформульовано найбільш ефективні 
способи створення іміджевої реклами.

Успішне формування позитивного іміджу може бути досягнуте за допомогою 
дизайну, психології, креативності PR-фахівців, що узгоджено визначають імідж тор-
гової марки з точки зору споживача. Позитивний імідж підприємства приз во дить до 
його економічного та соціального зростання, забезпечуючи високу якість продукції 
та вартість бренду, можливість його адаптації у змінних умовах ринку та нагальних 
ви мог споживача. Зі свого боку соціальне зростання підприємства проявляється в 
йо го участі у благодійних діях, спонсорстві, меценатстві та під трим ці екології та 
зай нятос ті, що підвищує його соціальну значущість при рек ла му ванні бренду. Та-
кий під хід є особливо актуальним у сучасних умовах еко но мічної нестабільності 
та по лі тичної невизначеності, коли керівництво під приємст ва відчуває необхідність 
роз вит ку в нових умовах посиленої конкуренції та обмежених ринках збуту.

Для подальших досліджень необхідно визначити когнітивні моделі поведінки 
споживача; що змушує та спонукає його здійснювати вибір того чи іншого товару; 
як діють основні параметри товару на психіку споживача і мотивують купувати 
товари та послуги підприємства. Серед цих основних факторів є вдалий імідж 
підприємства.
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The approaches to interpreting the concept of «advertising» by various scholars 
are analysed, and the most suitable definition is provided. The opinion is expressed that 
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advertising persuades people about the importance of adhering to a specific «big idea,” 
contributing to improving their satisfaction from meeting needs, reducing market risks, 
and acting as a constant controller of public opinion. In market relations, it is nearly 
impossible to underestimate the importance of advertising.

Modern researchers define advertising as a means of creating a company’s reputation, 
providing information about its brand, introducing customers to new products, and 
increasing sales volumes. It is emphasized that advertising tools are an integral part of 
corporate image formation in the contemporary world. The most effective methods of 
creating image advertising are listed.

The formation and maintenance of a strong image require significant expenditures 
and time, creating a contradiction between the need for immediate profit and long
term investments in the image. However, the loss of market position can be practically 
irreversible, making image formation a process that requires a proper approach and 
clear direction. It is crucial for the image to be easily memorable and straightforward, 
avoiding an overload of information.

The conclusion is drawn that successful positive image formation can be achieved 
through the collaboration of design, psychology, advertising, and PR professionals, 
collectively shaping the image in the eyes of consumers across various sectors, such 
as social, state, and internal corporate spheres. A positive image leads to economic 
and social gains, ensuring a high brand value, market share expansion, and increased 
brand significance. Social gains manifest in the opportunity to participate in charitable 
activities, sponsorships, patronage, and support for ecology and employment, making 
a substantial contribution to brand promotion. This approach becomes particularly 
relevant in modern times of economic instability and political uncertainty, where the 
company leadership feels the need to adapt and compete in new markets.

Keywords: advertising, advertising types, image advertising, advertising channels, 
economic feasibility of advertising, online advertising tools.
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