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В умовах швидкої цифровізації, зростання інформаційної насиченості та підвищених вимог до прозорості, 
громадські організації (ГО) повинні активно працювати над формуванням впізнаваного та позитивного іміджу. 
Цей процес потребує комплексного підходу, що враховує соціальний контекст, специфіку діяльності ГО та ди-
наміку змін у суспільних настроях. Створення довіри до організації, залучення нових партнерів і підвищення 
її впливу на сферу її діяльності, можливе лише за умови ефективного управління її іміджем. Однак, у бага-
тьох ГО бракує системного підходу до формування власного образу в динамічному інформаційному просторі.  
Це створює ризики втрати довіри, зниження впливу та обмеження можливостей для партнерства. Водночас, 
традиційні маркетингові стратегії часто не відповідають соціальним реаліям, через що виникає потреба у 
розробці специфічних підходів, які поєднують елементи соціального маркетингу, брендингу та комунікації.  
Дослідження цієї теми дозволяє знайти шляхи, що допоможуть ГО посилити їхню роль у розв’язанні актуаль-
них проблем і забезпечити довгострокову підтримку з боку громадськості.

Ключові слова: громадська організація, імідж, соціальний маркетинг, взаємодія з громадськістю,  
брендинг, управління іміджем.

In an era of rapid digitalization, increasing information density, and heightened demands for transparency, public 
organizations are compelled to actively work on building a recognizable and positive image. This process requires 
a comprehensive approach that takes into account the social context, the specific activities of the organization, 
and the dynamics of changes in public sentiment. The creation of trust in an organization, attracting new partners, 
and increasing its influence are achievable only through effective image management. However, many public 
organizations lack a systematic approach to shaping their identity, one that considers the specifics of social activities, 
the characteristics of their target audience, and the fluidity of the information space. This creates risks of losing trust, 
diminishing influence, and limiting opportunities for partnerships. At the same time, traditional marketing strategies 
often fail to align with social realities, highlighting the need for the development of tailored approaches that integrate 
elements of social marketing, branding, and communication. These tailored strategies are essential for public 
organizations to effectively communicate their mission and values to their stakeholders. Exploring this topic offers 
valuable insights into ways that public organizations can strengthen their role in addressing pressing societal issues 
and ensure long-term public support. By leveraging innovative approaches to branding and social marketing, public 
organizations can enhance their impact, foster trust, and build sustainable partnerships with the communities they 
serve. Such efforts are particularly relevant in today’s interconnected world, where public perception is shaped not 
only by traditional media but also by the fast-paced digital environment. A strategic focus on image management and 
public engagement can help public organizations navigate these challenges and solidify their position as trustworthy 
and effective contributors to societal progress.

Keywords: public organization, image, social marketing, public engagement, branding, image management.



Випуск # 70 / 2024                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

619

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

Постановка проблеми. Сучасні ГО віді-
грають ключову роль у вирішенні соціально 
значущих проблем, залучаючи громадськість, 
бізнес і державу до спільної роботи. Проте 
їхня ефективність значною мірою залежить 
від того, наскільки вони здатні формувати 
власний позитивний імідж, який забезпечує 
довіру, підтримку та ресурсну базу. В умо-
вах високої конкуренції за увагу суспільства, 
донорів і партнерів ГО стикаються з числен-
ними викликами, серед яких недостатня впіз-
наваність, обмеженість ресурсів і зростаючі 
вимоги до прозорості та підзвітності.

Інформаційна насиченість сучасного сус-
пільства змушує організації шукати нові, більш 
ефективні підходи до управління іміджем, які 
б враховували специфіку їхньої діяльності та 
особливості взаємодії з цільовими аудиторі-
ями. Водночас, стандартні маркетингові під-
ходи не завжди адаптовані до соціального 
контексту ГО, а створення довготривалого 
емоційного зв’язку з громадськістю вимагає 
особливих підходів і методів.

Відсутність системного бачення та комп-
лексного підходу до управління іміджем ГО 
може призводити до втрати довіри, змен-
шення підтримки з боку суспільства та, як 
наслідок, зниження ефективності діяльності 
організації. Тому актуальною є розробка 
таких підходів і стратегій, які б відповідали 
сучасним викликам і дозволяли ефективно 
формувати позитивний образ ГО в очах гро-
мадськості, партнерів і донорів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Управління образом організації є багатосто-
роннім процесом, що поєднує різні теоретичні 
та методичні підходи. Для громадських орга-
нізацій формування позитивного іміджу має 
особливе значення, оскільки їхня діяльність 
значною мірою залежить від рівня довіри та 
підтримки суспільства. 

Вагомий внесок у дослідження даної 
проблематики внесли вітчизняні науковці, 
зокрема: М. Дячук, Н. Буга [1], С. Гончаренко 
[2], Д. Ліфінцев [3], Р. Левкіна [4], О. Лозов-
ський [5], О. Булгакова [6], Ю. Ясінська [7], 
О. Трач, О. Карий [9] та інші. А також закор-
донні дослідники, які сформувати та розши-
рили наукові уявлення про цю тему, а саме 
Ф. Котлер [12], Д. Арлі, А. Грейс, Дж. Палмер 
[13], К. Камерон, Р. Куїнн [14], Р. Багоцці [15] 
та інші.

Інститут дослідження репутації (проєкт 
Global Pulse) визначив, що найважливішими 
факторами, які впливають на образ компа-
нії в очах громадськості, є якість продукції та 

послуг, якість корпоративного управління та 
корпоративна соціальна відповідальність [8].

Відповідно до підходів дослідників, між 
поняттями «імідж», «бренд» та «репутація» 
існує тісний взаємозв'язок: ці три поняття, 
незалежно від того, кого або що вони стосу-
ються, мають одну відправну точку - інформа-
цію про об'єкт. 

Імідж – це думка про об'єкт, яка форму-
ється на основі отриманої інформації. 

Бренд – це етикетка, що містить інформа-
цію про продукт. 

Репутація – це інформація про об'єкт, підкрі-
плена фактами. Основна відмінність бренду 
від іміджу та репутації полягає виключно в 
їхній позиційній природі. 

Зокрема, науковці О. Трач та О. Карий вва-
жають, що для формування іміджу і репута-
ції потрібні різні чинники. Імідж компанії – це 
враження, яке вона справляє на клієнтів, яке 
вони запам’ятовують, коли думають про неї. 
Репутація визначається сукупністю думок про 
переваги і недоліки компанії, що складаються 
у внутрішньому середовищі компанії, у серед-
овищі взаємодії з діловими партнерами. Це 
створює імідж для широкої аудиторії, впливає 
на репутацію серед професіоналів [9]. 

У контексті громадських організацій, імідж 
визначається видимістю, соціальною актив-
ністю та сприйняттям місії у суспільстві. Для 
ГО важливим є створення позитивного іміджу, 
який демонструватиме її цінності, досягнення 
та внесок у вирішення суспільно значущих 
проблем. У той же час репутація ГО фор-
мується на основі її діяльності, прозорості у 
фінансуванні, успішності реалізації проєктів 
та довіри з боку партнерів і громадськості.

Тому для ГО ключовим є забезпечення гар-
монійного поєднання іміджу та репутації, що 
сприяє її ефективній діяльності, залученню 
нових партнерів та ресурсів, а також підви-
щенню довіри з боку суспільства.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою даної роботи є дослідити 
особливості формування іміджу громадської 
організації, а також визначити ключові чин-
ники, які впливають на створення її позитив-
ного образу в суспільстві, розробити рекомен-
дації щодо ефективного управління процесом 
формування іміджу для підвищення довіри, 
залучення цільової аудиторії та зміцнення 
позицій організації в соціальному середовищі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Побудова іміджу громадської орга-
нізації - це складний і багатогранний процес, 
який вимагає системного підходу та вра-
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хування багатьох факторів. Успішне фор-
мування позитивного образу ГО сприяє її 
ефективній діяльності, залученню підтримки 
суспільства, партнерів, донорів та державних 
інституцій. В контексті соціального марке-
тингу цей процес поєднує класичні маркетин-
гові інструменти з соціальною відповідаль-
ністю та відкритістю організації.

Основні етапи формування іміджу:
Аналіз цільової аудиторії: визначає клю-

чові групи, з якими організація взаємодіє, 
потреби та їх очікування.

Розробка комунікаційної стратегії: вклю-
чає вибір каналів комунікації (соціальні 
мережі, прес-релізи, публічні заходи) та фор-
мулює повідомлення, що відповідає ціннос-
тям ГО.

Взаємодія з медіа: використовує зв’язки 
з громадськістю для поширення позитивної 
інформації про організацію через ЗМІ.

Основною формою побудови іміджу є 
комунікація із зовнішніми аудиторіями, яка 
включає в себе:

Прес-релізи та публікації. Громадські орга-
нізації повинні активно співпрацювати зі ЗМІ 
для просування своїх проектів та досягнень. 
Регулярне висвітлення у ЗМІ підвищує обізна-
ність та створює позитивне сприйняття.

Соціальні медіа. Цифрові платформи стали 
основним засобом комунікації з сучасною 
громадськістю. Ведення сторінок у соціаль-
них мережах (Facebook, Instagram, LinkedIn, 
YouTube) дозволяє ГО спілкуватися з підпис-
никами в режимі реального часу, надавати 
інформацію про свою діяльність, події та 
результати, формувати емоційний зв'язок з 
громадськістю.

Публічні заходи та кампанії. Проведення 
благодійних заходів, соціальних акцій, конфе-
ренцій та круглих столів допомагає привер-
нути увагу 

Звітування про соціальні проекти. Осно-
вна діяльність неурядової організації має 
бути спрямована на вирішення суспільно важ-
ливих проблем. Інформування громадськості 
про соціальні проекти, їх вплив та результати 
допомагає формувати імідж організації як 
надійного та ефективного партнера, який дій-
сно працює на благо суспільства.

Прозорість та підзвітність. Прозорість 
діяльності - важливий аспект формування 
позитивного іміджу. Регулярна публікація 
фінансових звітів та звітів про діяльність 
дозволяє донорським організаціям, волонте-
рам та широкій громадськості бути впевне-
ними, що ГО використовує ресурси розумно 

та досягає поставлених цілей. Відкритість 
інформації про джерела фінансування, 
витрати та результати проектів створює вра-
ження надійності та підзвітності організації.

Створення соціально релевантного кон-
тенту. Формування позитивного іміджу зна-
чною мірою залежить від створення корисного 
та цікавого контенту, який відповідає інтере-
сам цільової аудиторії. Це можуть бути інфор-
мативні статті, навчальні відео, інфографіка, 
інтерв'ю з експертами та кейси успішних про-
ектів. Такий контент підвищує рівень довіри 
до організації та сприяє поширенню інформа-
ції про її діяльність.

Дослідники С. Одінцева та Л. Артеменко, 
створення позитивного іміджу компанії – це 
складний і системний процес, який вимагає 
довгострокової перспективи та планування 
різних заходів. Для досягнення цієї мети ком-
панії регулярно проводять моніторинг своєї 
репутації та іміджу. У разі зниження індексу 
популярності компанії через негативні дії кон-
курентів або недоліки менеджменту компанії 
використовуються такі інструменти управ-
ління іміджем: реклама та зв'язки з громад-
ськістю [11]. 

На формування образу організації спли-
вають технології та стратегії комунікації, які 
формують громадське сприйняття (рис. 1). 

Одним з найважливіших інструментів ство-
рення позитивного іміджу є кампанії зі зв'язків 
з громадськістю, спрямовані на поширення 
позитивної інформації про діяльність органі-
зації. Професійно організовані PR-кампанії 
можуть привернути увагу до важливих про-
ектів та ініціатив, підвищити обізнаність про 
проблему, над якою працює ГО, а також залу-
чити нових партнерів та донорів.

Відгуки учасників програм, історії успіху, 
публікації партнерів та донорів створюють 
додатковий рівень довіри до громадської орга-
нізації. Використання цього виду соціального 
доказу є ефективним засобом побудови імі-
джу, оскільки підтверджує реальні результати 
діяльності організації та її здатність досягати 
успіху в соціальних проектах.

Залучення організації громадянського сус-
пільства до партнерства з іншими організаці-
ями, компаніями та державними установами 
сприяє її соціальній легітимності та підвищує 
рівень довіри. Спільні проекти з великими 
організаціями або участь у соціальних про-
грамах створюють відчуття надійності та про-
фесіоналізму. 

Організація краудфандингових кампа-
ній та залучення волонтерів дозволяє не 
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лише зібрати необхідні ресурси, але й під-
вищити рівень участі громадськості в діяль-
ності організації. Це підвищує рівень довіри 
до ОГС та сприяє створенню позитивного 
іміджу активної та соціально відповідальної  
організації.

Формування позитивного іміджу громад-
ської організації на засадах соціального 
маркетингу є складним і багатогранним про-
цесом, який включає комунікаційні, маркетин-
гові та управлінські аспекти. Правильне вико-
ристання методів і технологій побудови іміджу 
допомагає налагодити довірчі відносини з 
громадськістю, ефективно залучати ресурси 
та підвищити вплив організації у вирішенні 
суспільно значущих проблем. 

Управління іміджем, що у загальному 
випадку передбачає його формування, роз-
виток та підтримку, є складним процесом, що 
вимагає спеціальних знань та навичок. Також 
варто зауважити, що управління іміджем 
організації, яка функціонує є більш складним 
завданням зазвичай, ніж для організації, що 
лише створюється. Це пояснюється тим, що 
для першого випадку характерною є наяв-
ність історії діяльності і присутність певного 
іміджу, який не завжди є добрим і змінити його 
підприємство може бути вже не здатне. 

Ефективне управління іміджем організа-
ції дозволяє впливати на хід реальних подій 
і сприяє досягненню довгострокових цілей 
організації. Розгляд іміджу організації як еле-
мента конкурентної переваги означає зміну 
його місця й ролі серед ресурсів організації. 
У сучасних умовах імідж організації стає само-
стійним стратегічно важливим ресурсом, тому 
його потрібно вважати однією із конкурентних 
переваг та важливим стратегічним фактором 
успіху [10].

Розглянувши структуру іміджу організації 
відповідно до його видів можна зауважити, 

що на нього впливають дві основні групи фак-
торів: внутрішні та зовнішні (рис. 2).

У цьому контексті важливо розглянути існу-
ючі підходи до управління іміджем, їх переваги, 
недоліки та перспективи застосування в діяль-
ності ГО на засадах соціального маркетингу.

1. Класичний маркетинговий підхід
Переваги:
– Забезпечує структурований підхід до 

розробки стратегії просування.
– Використання перевірених методів 

маркетингу для досягнення ефективної кому-
нікації з цільовою аудиторією.

Недоліки:
– Орієнтація на комерційні аспекти 

обмежує можливості врахування соціальних 
факторів, що важливо для ГО.

– Підхід недостатньо адаптований для 
вирішення соціальних завдань, таких як ство-
рення стійкого довірчого іміджу.

Перспективи застосування: Класичний 
маркетинговий підхід може бути ефективно 
використаний як база для розробки іміджевої 
стратегії ГО, але його необхідно адаптувати, 
додавши акцент на соціальні цінності та вне-
сок організації в суспільство.

2. Соціально-психологічний підхід
Переваги:
– Глибоке розуміння того, як сприйма-

ється організація громадськістю.
– Акцент на психологічних механізмах 

формування позитивного ставлення.
Недоліки:
– Ускладнення вимірювання ефектив-

ності іміджевих стратегій через суб'єктивність 
сприйняття.

– Висока чутливість до змін у соціаль-
ному середовищі, що може вимагати частих 
корекцій іміджевої стратегії.

Перспективи застосування: Соціально-
психологічний підхід дозволяє глибше зро-

Рис. 1. Технології та стратегії комунікації у формуванні образу організації
Джерело: сформовано авторами
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зуміти ставлення громадськості до ГО і 
використовувати ці знання для формування 
довготривалого позитивного іміджу. Для 
ефективної імплементації цього підходу варто 
доповнити його кількісними методами оцінки, 
такими як опитування або соціологічні дослі-
дження.

3. Когнітивний підхід
Переваги:
– Допомагає структурувати інфор-

мацію, що подається ГО, щоб вона краще 
запам’ятовувалася.

– Зосереджений на управлінні інфор-
маційними потоками та підвищенні впізнава-
ності організації.

Недоліки:
– Може обмежуватися лише аналізом 

інформаційних процесів, не враховуючи емо-
ційний аспект, що важливий для побудови 
глибокого іміджу.

– Потребує постійного моніторингу 
інформаційного поля для актуальності  
меседжів.

Перспективи застосування: Когнітивний 
підхід має високу ефективність у побудові 
іміджу через чітку структурування інформа-
ційних меседжів. Для ГО важливо поєднувати 
цей підхід із емоційними аспектами комуніка-
цій для створення глибшого впливу на гро-
мадськість.

Рис. 2. Фактори, що впливають на імідж організації 
Джерело: розроблено авторами
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4. Брендинговий підхід
Переваги:
– Створення чіткого та легко впізнава-

ного образу.
– Допомагає ГО стати конкурентоспро-

можною на "ринку" громадських організацій.
– Збільшує емоційний зв’язок між органі-

зацією та її цільовою аудиторією.
Недоліки:
– Високі витрати на розробку та під-

тримку бренду.
– Необхідність постійного оновлення імі-

джу, щоб уникнути його "старіння".
Перспективи застосування: Брендинг 

для ГО є важливим інструментом для побу-
дови впізнаваності та довіри. Викорис-
тання брендингового підходу в соціальному 
маркетингу дозволяє формувати стійкий 
емоційний зв'язок з громадськістю і забез-
печити позитивний імідж на довготривалу  
перспективу.

5. Соціальний маркетинг як інтегрова-
ний підхід

Переваги:
– Орієнтований на вирішення соціаль-

них проблем та формування довіри до орга-
нізації.

– Підтримує довготривалі відносини з 
громадськістю через емоційні та соціальні 
меседжі.

– Поєднує різні аспекти управління імі-
джем (маркетингові, психологічні, інформа-
ційні та брендингові).

Недоліки:
– Необхідність комплексної стратегії 

та координації різних інструментів, що може 
вимагати значних ресурсів.

– Важко вимірювати короткострокові 
результати через фокус на довготривалий 
соціальний ефект.

Перспективи застосування: Соці-
альний маркетинг є найбільш перспек-
тивним підходом для громадських орга-
нізацій, оскільки дозволяє поєднувати 
комунікацію з громадськістю з досягненням 
соціальних змін. Його використання дає мож-
ливість ГО не лише формувати позитивний 
імідж, але й здійснювати реальний вплив на  
суспільство.

Управління іміджем громадських організа-
цій вимагає гнучкого підходу, що поєднує різні 
методики та інструменти. Соціальний марке-
тинг, як інтегрований підхід, виявляється най-
більш ефективним для формування позитив-
ного іміджу громадської організації, оскільки 

орієнтований на поєднання маркетингових 
інструментів з соціальними цінностями. 

Використання інших підходів (класичного 
маркетингу, соціально-психологічного, когні-
тивного та брендингового) може бути ефек-
тивним, але потребує адаптації під соціальні 
завдання ГО. 

На основі проведеного дослідження уза-
гальнені рекомендації щодо ефективного 
управління процесом формування іміджу ГО 
можуть бути зведені до наступного:

1. Побудова чіткої та багатоканальної 
стратегії взаємодії з цільовою аудиторією, 
яка включає використання соціальних медіа, 
публікацій у ЗМІ, публічних заходів та форму-
лювання меседжів, що відповідають ціннос-
тям організації. Це забезпечить впізнаваність 
та довіру до ГО.

2. Регулярне оприлюднення фінансових 
звітів, результатів проектів та джерел фінан-
сування ГО. Відкритість у діяльності сприяє 
формуванню іміджу організації як надійного 
партнера та підвищує рівень довіри серед 
громадськості й донорів.

3. Демонстрація реальних досягнень 
через відгуки учасників, історії успіху, парт-
нерські публікації та кейси успішних проектів. 
Це допомагає підтвердити ефективність орга-
нізації та підкріпити її позитивний образ.

4. Розробка впізнаваного логотипу, сло-
гану, кольорової гами та візуального стилю, 
які відображають місію й цінності організації. 
Сформований бренд допомагає організації 
виділитися серед інших та створює стійкий 
емоційний зв'язок із цільовою аудиторією.

5. Співпраця з іншими організаціями, 
державними установами та бізнесом, а також 
організація краудфандингових кампаній і 
волонтерських ініціатив. 

Висновки. Ефективне управління іміджем 
громадських організацій є ключовим елемен-
том їхньої діяльності, що впливає на довіру, 
залученість і стійкість у соціальному серед-
овищі. Для досягнення цієї мети важливо 
поєднувати інноваційні підходи, які врахову-
ють як соціальні, так і комунікаційні аспекти. 
Створення комплексних стратегій, прозо-
рість діяльності, активна взаємодія з цільо-
вою аудиторією та використання сучасних 
технологій комунікації є запорукою успішного 
формування позитивного образу організації. 
Це дозволяє ГО ефективно вирішувати соці-
ально значущі проблеми, зміцнювати парт-
нерські зв’язки та забезпечувати підтримку 
суспільства.
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