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Предложена классификация стратегий формирования имиджа предприятия на основе построения ма-
трицы определения обобщенного уровня имиджа. Эта матрица позволила выделить девять типов стратегий, 
полученных на основе сопоставления имиджа предприятия по мнению потребителей (внешнего имиджа) и 
имиджа по мнению работников предприятия (внутреннего имиджа). Для каждого вида стратегий установлено 
его содержание, а также основные действия руководства по улучшению имиджа предприятия.
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Федорова В.О. КЛАСИФІКАЦІЯ СТРАТЕГІЙ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПІДПРИЄМСТВА
Запропоновано класифікацію стратегій формування іміджу підприємства на основі побудови матриці 

діагностики іміджу. Ця матриця дала змогу виділити дев’ять типів стратегій, отриманих на основі зыставлен-
ня іміджу підприємства на думку споживачів (зовнішнього іміджу) та іміджу на думку працівників підприємства 
(внутрішнього іміджу). Для кожного виду стратегій встановлено його зміст, а також основні дії керівництва 
щодо поліпшення іміджу підприємства.

Ключові слова: імідж підприємства, класифікація, стратегії формування іміджу, зовнішній імідж, внутрішній 
імідж, матриця визначення узагальненого рівня іміджу.

Fedorova V.O. CLASSIFICATION OF STRATEGIES FORMATION OF THE IMAGE OF THE ENTERPRISE
The classification of image formation strategies of enterprise is proposed based on the construction of the 

determining matrix of the image level. This matrix made it possible to distinguish nine types of strategies obtained 
on the basis of comparing the image of the enterprise in the opinion of consumers (external image) and image in the 
opinion of employees of the enterprise (internal image). For each type of strategy, its content is established, as well 
as the main actions of the management to improve the enterprise's image.

Keywords: enterprise's image, classification, image formation strategies, external image, internal image, 
determining matrix of the image level.

Постановка проблемы в общем виде. Для 
создания и поддержания имиджа в процессе 
всего периода функционирования предприятия 
на рынке необходимо разрабатывать страте-
гию формирования имиджа. Под стратегией 
формирования имиджа понимается модель 
действий предприятия, ориентированная на 
формирование образа предприятия в созна-
нии различных целевых групп (субъектов непо-
средственного окружения и работников) на 
основе использования элементов маркетинга 
для достижения поставленных целей за счет 
обеспечения приверженности к нему предста-
вителей этих групп. Эта стратегия должна учи-
тывать интересы как субъектов непосредствен-
ного окружения, так и работников предприятия, 
то есть носить комплексный характер. Таким 
образом, возникает задача систематизации 
классификационных признаков стратегий фор-
мирования имиджа предприятия. Это, в свою 
очередь, позволит выделить основные типы 
стратегий формирования имиджа.

Анализ последних исследований и публи-
каций. Анализ литературных источников 
[1–9] показал, что исследователи рассма-
тривают стратегию формирования имиджа 
предприятия как часть стратегии маркетинга 
и ассоциируют ее в большинстве случаев со 
стратегией маркетинговых коммуникаций. 
Отдельные виды стратегий формирования 
имиджа с их характеристикой представлены 
лишь в работе П.Ю. Бабкина [3]. Исследова-
тель выделяет четыре вида стратегий, такие 
как «уникальная продукция», «уникальная 
организация», «уникальный персонал и руко-
водитель» и «комбинированная». Однако 
при таком подходе отсутствует комплексный 
характер стратегии, поскольку внимание 
нацелено на одну из сторон, формирующих 
имидж предприятия.

Формулирование целей статьи. Цель ста-
тьи  – разработать классификацию стратегий 
формирования имиджа предприятия на основе 
систематизации основных их признаков.
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Изложение основного материала 
исследования. Стратегия формирования 
имиджа направлена на создание образа 
предприятия в сознании целевых групп, к 
которым относятся как субъекты непосред-
ственного окружения, так и работники пред-
приятия. Образ предприятия в сознании 
субъектов непосредственного окружения 
характеризует внешний имидж, а в созна-
нии работников предприятия  – внутренний 
имидж. Исходя из этого, стратегию форми-
рования имиджа предприятия следует раз-
рабатывать по двум направлениям  – раз-
работка стратегии формирования внешнего 
имиджа, учитывающей интересы целевых 
групп, а также разработка стратегии форми-
рования внутреннего имиджа, отражающей 
интересы работников предприятия. В  свою 
очередь, стратегия формирования имиджа 
предприятия объединяет интересы как целе-
вых групп, так и работников предприятия, 
определяя направления улучшения обоб-
щенного уровня имиджа.

Исходя из этого, стратегию формирова-
ния имиджа предприятия предлагается раз-
рабатывать на основе матрицы обобщенного 
его уровня, описанной в работе [10,  с.  92]. 
Матрица строится в двумерной плоскости, 
образованной показателями внешнего и 
внутреннего имиджа, и подразделяется на 
девять ячеек (рис. 1).

Область матрицы подразделяется на 
девять ячеек. Ячейки светло-серого цвета 
характеризуют зону с низким уровнем имиджа 
предприятия. Предприятию, чей имидж соот-
ветствует данным ячейкам, предлагается 
придерживаться одной из трех стратегий соз-
дания имиджа (стадия зарождения или спада 
жизненного цикла), поскольку имидж требует 
либо создания «с нуля», либо кардинального 
изменения.

Диагональные ячейки без цвета характе-
ризуют зону со средним уровнем имиджа. 
Для предприятий, попавших в эти ячейки 
матрицы, рекомендуется разрабатывать одну 
из трех стратегий улучшения имиджа (стадия 
роста жизненного цикла), поскольку они пред-
полагают повышение уровня либо внешнего, 
либо внутреннего имиджа.

Темно-серые ячейки характеризуют зону 
с высоким уровнем имиджа предприятия и 
соответствуют трем стратегиям поддержа-
ния имиджа (стадия зрелости жизненного 
цикла). На рис. 1 приведены типичные стра-
тегии формирования имиджа предприятия, а 
стрелками показаны возможные направления 
улучшения его уровня.

В табл. 1 приведены рекомендуемые стра-
тегии формирования имиджа в зависимости 
от того, к какой ячейке матрицы относится 
предприятие. То есть в зависимости от уровня 
внешнего и внутреннего имиджа предприятие 
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Рис. 1. Стратегии формирования имиджа предприятия
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решает, какие действия в дальнейшем сле-
дует осуществлять.

В свою очередь, в табл. 2 содержатся 
мероприятия по улучшению внешнего и вну-
треннего имиджа предприятия в зависимо-
сти от его уровня и стадии жизненного цикла 
предприятия.

Выводы с этого исследования. Таким 
образом, предложены основные виды стра-

тегий формирования имиджа предприятия, 
выделенные на основе сопоставления уров-
ней внешнего и внутреннего имиджа предпри-
ятия. Разработка и реализация данных видов 
стратегий позволит предприятию сконструи-
ровать в сознании потребителей и работни-
ков предприятия желаемый образ, гарантиру-
ющий длительное функционирование и успех 
на рынке.
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