
78

Постановка проблеми. Як планова економ-
іка відрізняється від ринкової, так і управління в
ринковій економіці відрізняється від управління в
плановій. З розвитком ринкових відносин у нашо-
му суспільстві розпочали говорити про імідж як
один із вагомих факторів впливу на успіх органі-
зації. До цього часу це слово навіть не вживали.
В енциклопедіях, енциклопедичних словниках,
словниках іншомовних слів, опублікованих протя-
гом останніх сімдесяти років, цей термін не зга-
дується.
Імідж в перекладі з англійського (image) – “об-

раз”, “відображення”, “лице”. Більшості освіче-
них людей у нашій країні це слово стало відомим
у зв’язку із розвитком прикладної науки іміджо-
логії, яка відіграє значну роль у системі ділових
відносин між людьми при вивченні причин успіху
чи невдач.
Аналіз останніх досліджень. Даною пробле-

матикою тією чи іншою мірою займалися такі
вчені, як: Д.Г. Скот, В.М. Шепель, Л.Е. Орбан-
Лембрик, В.С. Лозниця, Г.В. Осовська, М.І. Бе-
лявцев, Л.М. Іваненко, В.В. Липчук, А.П. Дудяк,
С.Я. Бугіль, Л.Є. Довгань. Незважаючи на те, що
дана проблема активно досліджується, не всі
організації приділяють належну увагу такій на-
гальній вимозі часу, як позитивному іміджу.
Мета статті – висвітлити, проаналізувати та

популяризувати психологічні аспекти впливу
іміджу організація, що діє в сучасних умовах, на
її успішну діяльність.
Виклад основного матеріалу. Імідж керів-

ника в сучасних умовах став об’єктом наукових
досліджень, як чинник впливу на успіх керівника
та організації загалом. Імідж управлінця тісно
пов’язаний з образом-малюнком, який виникає в
уяві людини в результаті відображення дійсності.
Деяким щасливчикам імідж як візуальна приваб-
ливість подарована Богом, інші – створюють його
самі завдяки роботі над собою. Сучасні публічні
люди задля створення потрібного іміджу зверта-

ються до іміджмейкерів, проте цього можна до-
сягнути і самотужки.
Коли мова йде про імідж як про образ, про ос-

новну категорію психології, то в цілому мається
на увазі два аспекти образу: формування уявлень
про внутрішні категорії через зовнішні та спону-
кальна (мотиваційна) сила образу.
Можливість створення іміджу пояснюється

приписуванням собі чи іншому бажаних якостей
на підставі окремих зовнішніх ознак, оскільки в
психіці людини існує механізм ідентифікації.
Поняття іміджу пов’язане як із зовнішнім виг-

лядом, так і з внутрішнім світом людини, її психо-
логічним типом, риси якого відповідають запитам
часу і суспільства. Зовнішня форма і внутрішній
зміст постійно мають “підганятися” одне під од-
ного, прагнути до відповідності, бути у динамічній
рівновазі. Таким чином, імідж містить у собі
мінімум три складові [2, 358]:

- зовнішній вигляд,
- психологічні властивості,
- соціальні задатки як відповідність запитам

часу і суспільства.
Названі компоненти є частиною загальних ха-

рактеристик людини: стилю її одягу, її поведінки,
манери розмовляти, оформлення інтер’єрів будівлі.
З метою створення сприятливого враження лю-
дина маніпулює зовнішніми характеристиками.
Спершу треба зрозуміти, що є привабливим для
інших, тоді пізнати самого себе і, зрештою, при-
вести відповідно до цього свою зовнішність.
В.М. Шепель, один з перших вітчизняних спец-

іалістів з іміджування, виділяє три групи якостей,
володіння якими дає шанси розв’язати проблеми
іміджу [8].
До першої групи входять такі природні якості,

як комунікабельність (здатність легко сходитися
з людьми), емпатійність (здатність до співпере-
живання), рефлективність (здатність зрозуміти
іншу людину), красномовність (здібність вплива-
ти за допомогою слова). Ці якості можна позна-
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чити узагальненим поняттям “вміння і бажання
подобатися”.
Другу групу складають характеристики осо-

бистості як наслідок її освіти та виховання. До
них належать моральні цінності, психічне здоро-
в’я, володіння комплексом людинознавчих техно-
логій (міжособисте спілкування, діловий спіч,
вміння долати конфліктні ситуації).
До третьої групи слід віднести те, що пов’яза-

не з життєвим і професійним досвідом особис-
тості. Особливо потрібно виділити інтуїцію і си-
туації спілкування. Самовпевненість і стан-
дартність поведінки найчастіше сприймаються
негативно. Імідж – результат вмілої орієнтації у
конкретній ситуації, правильний вибір своєї моделі
поведінки.
Щоб досягти успіху у кар’єрі чи бізнесі, по-

трібно мати не тільки певний відповідний зовнішній
вигляд, але й певні риси характеру. Так, наприк-
лад, успішному менеджеру необхідно бути впев-
неному у собі, креативним, енергійним, організо-
ваним тощо.
У створенні вдалого іміджу духовно здорові

та багаті люди швидше досягають успіху. Але ж
сама духовність – це ще успіх для особистості:
існує багато талановитих людей, які не змогли
своїми геніальними ідеями захопити інших, втіли-
ти їх у життя та реалізувати себе. Тому є потре-
ба у тому, щоб внутрішній зміст гармоніював із
зовнішнім виглядом – зміст і форма мають бути
в єдності. Необхідно дбати про свій зовнішній
вигляд, який би підкреслював як загальнолюдські
чесноти, так і фахову компетентність. Сюди мож-
на віднести одяг, зачіску, манеру говорити та слу-
хати, рухатися, сидіти, вітатися; житло, місце
відпочинку, коло друзів; марку сигарет, одеколо-
ну, автомобіля тощо. Тоді треба ці дані записати
у дві колонки: першу – “Який мій вигляд та яке
моє оточення”, другу – “Як би  хотів виглядати
та сприйматися оточенням”. Далі проранжувати
критерії та створити новий образ “Я”.
Щоб вжитися зі своїм новим образом, спочат-

ку це можна зробити перед дзеркалом, потім се-
ред публіки, де Вас не знають, задля того, щоб
видати себе за того, ким бажаєте стати. Тоді зро-
бити необхідні висновки для того, щоб проаналі-
зувавши конкретну ситуацію, внести якісь по-
правки у свій імідж. Відбувається Ваша адапта-
ція до нової ролі, і коли Ви у новому образі з’яви-
тесь перед своїм оточенням, Ваша поведінка
буде органічно збігатися із Вашою зовнішністю.
Успішному менеджерові потрібно турбувати-

ся як про власний імідж, так і про імідж органі-
зації. Імідж організації – це враження, яке органі-
зація та її члени справляють на навколишніх лю-

дей і яке фіксується в їх свідомості у вигляді пев-
них емоційно забарвлених уявлень (думок або суд-
жень про них), що мають характер стереотипу
[5, 389]. На його основі прогнозується уявлення
про виробника та його продукцію.
Щодо змісту поняття “імідж керівника”, то

воно вміщує у собі багато різних складових. На-
звемо найголовніші з них:

- професіоналізм і компетентність (знання
про те, як виконати свою роботу найкраще, хоча
й у своєму стилі, можуть бути отримані із книг, зі
свого досвіду, з досвіду інших);

- динамізм, швидка реакція на ситуацію,
активність;

- моральна надійність керівника;
- вміння впливати на людей справою, сло-

вом і зовнішнім виглядом (виховний вплив спра-
вою реалізується у формі особистого прикладу
та активного включення людей у трудову
діяльність; стосовно впливу словом, то мається
на увазі вміле користування засобами ділової ри-
торики; вплив зовнішнім виглядом передбачає
розв’язання проблеми, пов’язаної з особистою
самопрезентацією – етика спілкування, естетика
одягу, приваблива манера поведінки тощо);

- гуманітарна освіченість (основу світогляд-
ного кредо керівника можуть складати такі гу-
манітарні цінності: соціальна захищеність людей;
їхнє здоров’я; їхнє духовне багатство; екологічна
безпека. Позитивний імідж керівника створюють:
турбота про процвітання організації; хороші умо-
ви праці для співробітників; зацікавленість інте-
ресами своїх підлеглих; подолання самоізоляції,
збільшення кола свого спілкування; відкритість у
спілкуванні тощо);

- психологічна культура керівника.
На думку Лозниця, структура іміджу органі-

зації складається із таких взаємопов’язаних за
формою та змістом компонентів, як [4, 230]:

- зовнішній вигляд організації і стиль роботи її
керівництва;

- облаштування робочих місць і режим робо-
ти організації;

- товарний вигляд продукції і реклама як носій
іміджу організації;

- стиль поведінки і діяльності персоналу.
Під зовнішнім виглядом у даному випадку слід

розуміти як екстер’єр (зовнішній вигляд), так і
інтер’єр приміщення організації.

“Ідеальний” керівник докладає значних зусиль щоб:
- зовнішній вигляд (екстер’єр) споруди органі-

зації був належним чином оформлений (фірмовий
знак перед входом, відповідні величина й оздоб-
лення вхідних дверей, охайність навколишньої
території і т.д.);

ПСИХОЛОГІЧНІ ОСОБЛИВОСТІ ВПЛИВУ ІМІДЖУ СУЧАСНОЇ ОРГАНІЗАЦІЇ
(КЕРІВНИКА) НА ЇЇ УСПІШНУ ДІЯЛЬНІСТЬ



80

- облаштувати свій офіс як технічно, так і з
погляду врахування ергономічних та естетичних
вимог (стан офісу – наочне свідчення культури
ділової людини);

- організація застосовувала такий стиль робо-
ти, який би якнайкраще задовольняв потреби спо-
живачів, та проявлявся у гарному ставленні до
них.
Без сумніву, можна стверджувати, що на ос-

нові сприйняття як екстер’єру, так і інтер’єру
службового приміщення, режиму праці у відвіду-
вача чи самого працівника організації складаєть-
ся певна (висока чи низька) думка про цю фірму:
якщо робоче місце менеджера оснащене засо-
бами зв’язку, різною інформацією, яка миттєво
доступна, робоче місце добре освітлене, ніщо і
ніхто не заважає зосередитись, обстановка до-
машньо-ділова, режим роботи органічно збігаєть-
ся із біоритмами людини, є можливість релаксації
у разі напруженої роботи, то, цілком ймовірно,
складається враження, що ця організація на ви-
сокому рівні розвиту й успішно діє у конкурентно-
му середовищі.
У сучасних умовах важливою складовою еко-

номічного процвітання організації є її імідж, адже
на його основі у споживачів створюється уявлен-
ня про виробника.
Візьмімо зовнішній вигляд продукції: якщо то-

вар виглядає привабливим, естетично бездоган-
ним, складається враження про цей продукт як
про високоякісний, а якщо навпаки (товарний виг-
ляд неохайний) – важко переконати споживачів,
що цей продукт може задовольнити їхні потреби.
Товарний вигляд продукції є свого роду її рек-

ламою. Але не тільки упаковка, розфарбування
відіграють важливу роль, але й товарний знак,
марочне ім’я та знак (марка), зовнішня форма
конструкції (промисловий зразок).
Бренд (образ марки даного товару чи послу-

ги) – це те характерне в іміджі, а саме в зовніш-
ньому вигляді, що дає можливість розпізнати
відразу фірму виробника продукції.
Продукція однієї і тієї ж фірми повинна мати ті

характерні й визначальні деталі в оформленні, за
якими її відразу можна відрізнити від десятків,
сотень продукції інших фірм.
Реклама суттєво впливає на імідж організації:

в її основі лежить філософія спілкування фірми з
клієнтом, взаємодія між людьми; вона покликана
популяризувати товари, послуги через особисті
канали комунікації (бесіда віч-на-віч, телефонний
контакт, особиста переписка, Інтернет) та знео-
соблені канали комунікацій (радіо, телебачення,
плакати, оголошення та ін.), поширювати відо-
мості про товари чи послуги організації з метою

популяризації марки фірми; вона передбачає на-
явність того, хто виробляє і рекламує свою про-
дукцію чи послугу (рекламодавця), і того, на кого
націлена ця реклама, хто приймає рішення про
покупку товару чи використання послуги (спожи-
вача).
Що спонукає споживачів здійснювати вибір

товару на користь тієї чи іншої фірми? Мотиви
можуть бути різними:

- утилітарними (споживача перш за все цікав-
лять експлуатаційні характеристики товару: га-
рантійний термін, післяпродажний сервіс – ремонт
тощо. Отже, у рекламі варто на перший план ви-
нести такі показники, як економність, надійність,
простота в експлуатації);

- естетичними (споживач основну свою увагу
звертає на зовнішній вигляд товару, гармонійність
та оригінальність гами кольорів, привабливість
фірми та ін. Саме тому завданням реклами у цьо-
му випадку є виявляти та наголошувати на
відмітних естетичних властивостях товару тощо);

- мотивами престижу (споживачі, які відносять
себе до певних соціальних груп, здійснюють по-
купки лише у магазинах відповідного статусу та
віддають перевагу товарам з відповідними мар-
ками);

- мотивами традиції (дії споживачів щодо
здійснення покупок обумовлені соціокультурною
та етнопсихологічною специфікою);

- мотиви уподібнення (фірми часто вдаються
до залучення у рекламну кампанію відомих лю-
дей, сподіваючись на те, що споживач поспіша-
тиме здійснити покупку цього товару, аби уподіб-
нити себе з кумиром).
Можна стверджувати, що рекламна справа

потребує певних вмінь та навичок стосовно пси-
хологічних знань. Для створення дієвої реклами
потрібні знання психології сприйняття, психології
особистості, соціальної психології, етнопсихології
(традиції народу, його культура, звичаї, норми по-
ведінки, ціннісні орієнтації).
Правильне управління іміджем фірми потре-

бує врахування важливості позиціювання товару
(послуги), тобто розміщення продукту у чіткому,
відмітному і бажаному місці (стосовно продуктів-
конкурентів) у свідомості цільових покупців. Якщо
товар для споживача стає необхідним, єдиним,
через що він готовий нести певні витрати, тоді й
організація стає символом товару. Тобто забез-
печується єдність іміджу товару та іміджу фірми
(через фірмову марку).
З метою успішної діяльності організації в су-

часних умовах, керівники використовують психо-
логічні механізми впливу, а саме: переконання,
навіювання та наслідування. Такі дії організації
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щодо впливу на громадську думку спрямовані на
зміну поведінки споживачів на свою користь і
мають назву “діяльність у зв’язках з громадськ-
істю” (public relations).
Зв’язки з громадськістю (public relations) – це

плановані тривалі зусилля, спрямовані на створен-
ня і підтримку доброзичливих відносин і взаємо-
розуміння між організацією та її громадськістю.
Основні особливості (public relations) [1, 157]:
1. В основі формування сприятливої суспіль-

ної думки повинна лежати ідея, що фірма-вироб-
ник певної продукції випускає і продає її в інтере-
сах громадськості (покупців), а не заради одер-
жання прибутку, хоча останнє є нормальним ре-
зультатом комерційної діяльності.

2. Public relations ставить своєю задачею не
заклики до покупки, а роз’яснення призначення
нових товарів, показ їхньої ролі і функцій у різних
умовах людської життєдіяльності.

3. Робота з public relations відрізняється сис-
тематичністю. Вона проводиться із самого по-
чатку виходу фірми та її товару на ринок і про-
довжується протягом усього часу діяльності на
ньому, а в деяких випадках – і після виходу з рин-
ку з розрахунком знову повернутися на нього.
Основна відмінність public relations від рекла-

ми полягає у відсутності яскраво вираженого ко-
мерційного характеру.

Public relations є невід’ємною частиною ефек-
тивного управління організацією і її мета полягає
у встановленні двосторонньої комунікації з широ-
ким загалом (споживачами, партнерами, урядо-
вими колами, громадськими організаціями та ін.)
задля популяризації товарів, особистостей, місць,
ідей, видів діяльності, організацій чи цілих націй.
У сучасних умовах підвищеної конкуренції ке-

рівники кожної організації повинні дбати про всі
аспекти життєдіяльності фірми, які впливають на
її імідж, престиж і, як результат, успішну
діяльність, а тим більше мають бути зацікавлені
у створенні сприятливого психологічного клімату
в організації. Тому у кожній будь-якій великій ус-
танові існує необхідність (а не розкіш) у наявності
психологічної служби, адже, щоб керувати людь-
ми, потрібно знати психологію індивіда, що і є
компетенцією фахівців-психологів, які мають
спеціальні наукові знання і повинні допомагати ке-
рівникам у їхній роботі з кадрами. Структура пси-
хологічної служби розробляється залежно від виду
діяльності організації, її побудови, функцій тощо.
Але завжди повинна підпорядковуватися безпо-
середньо першому керівникові організації, завдан-
ня якого полягає у попередженні міжособистіс-
них та групових конфліктів, рекомендаціях з про-
сування обдарованих працівників, спростуванні чи

підтвердженні уявлень та чуток в організації, по-
кращенні розстановки кадрів, підвищенні соціаль-
но-побутових умов різних категорій, стимулюван-
ня праці тощо.
У будь-якій організації психологічна служба

має виконувати свої основні функції: інформацій-
ну, консультативну, діагностичну, регулятивну,
профілактичну, навчальну, пропагандистську, ко-
ректувальну, що дає змогу розв’язувати пробле-
ми, пов’язані з професійним відбором, плинністю
кадрів, організацією наукової праці, релаксацією
працівників, їхньою психологічною сумісністю та
адаптацією тощо.
Таким чином, створення психологічних служб,

ефективне управління їхньою діяльністю є нагаль-
ною потребою часу та одним із вагомих завдань
керівників, що дає їм можливість відкривати дже-
рела нових суджень, поглядів та підходів щодо
успішного керування людьми.
Висновки. В умовах ринкової економіки по-

зитивний імідж керівника, організації є запорукою
успіху. Поняття іміджу пов’язане як із зовнішнім
виглядом, так із внутрішнім світом людини, що
постійно мають бути в рівновазі та єдності.
Керівник, який дбає про свій імідж, повинен бути

професіоналом своєї справи, швидко реагувати на
ситуацію, морально надійним, вміти впливати на
людей справою, словом і зовнішнім виглядом,
гуманітарно освіченим, психологічно обізнаним
тощо.
Стосовно іміджу організації “ідеальний” кері-

вник докладає значних зусиль щоб:
- зовнішній вигляд споруди організації був на-

лежним чином оформлений;
- офіс був облаштований як щодо його техніч-

ного оснащення, так і з погляду врахування ерго-
номічних та естетичних вимог;

- організація застосовувала такий стиль робо-
ти, який би якнайкраще задовольняв потреби спо-
живачів та проявлявся у гарному ставленні до них;

- товарний вигляд продукції був привабливим,
естетично бездоганним, мав ті характерні й виз-
начальні деталі в оформленні, за якими його відра-
зу можна відрізнити від продукції інших фірм;

- реклама, яка потребує психологічних знань, і
в основі якої лежить філософія спілкування фірми
з клієнтом, була комунікативно (здатність залу-
чити до себе увагу споживачів) та торговельно
ефективною (зростання валового доходу підприє-
мства під впливом конкретних рекламних заходів);

- продукт фірми був розміщений у відмітному
і бажаному місці у свідомості цільових споживачів
(позиціювання товару), що спонукає їх до готов-
ності нести певні витрати;

- діяльність у зв’язку з громадськістю (public

ПСИХОЛОГІЧНІ ОСОБЛИВОСТІ ВПЛИВУ ІМІДЖУ СУЧАСНОЇ ОРГАНІЗАЦІЇ
(КЕРІВНИКА) НА ЇЇ УСПІШНУ ДІЯЛЬНІСТЬ



82

relations) була спрямована на двосторонню кому-
нікацію із широким загалом для створення доб-
розичливих відносин та взаєморозуміння з метою
популяризації товарів, послуг, особистостей, орган-
ізацій тощо.

- психологічний клімат в організації був спри-
ятливий через створення в організації психологі-
чних служб, які б, виконуючи належним чином
усі свої функції, допомагали керівникові успішно
керувати людьми.
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Постановка проблеми. Для науково обґрун-
тованого вивчення шляхів зниження тіньової час-
тки в структурі економіки України необхідно вид-
ілити й обґрунтувати сукупність соціально-еконо-
мічних показників. Аналіз соціально-економічних
категорій є методологічною основою побудови си-
стеми соціально-економічних показників, яка по-
винна не лише аналізувати процеси тіньової еко-
номіки, а й структурні зміни в суспільстві на рівні
мезоекономічної системи. Основними вимогами
до системи показників є:

- по-перше, їх структурованість та ієрархія;
- по-друге, логічність із врахуванням систем-

ного підходу;
- по-третє, система показників повинна бути

підпорядкована завданням управління процесом і
відображати оцінку реалізації процесу зниження
тіньової економіки.

Метою даної статті є проведення досліджен-
ня щодо програмного комплексу заходів зни-
ження рівня тіньової економіки і підвищення еко-
номічної безпеки на мезорівні. Головною пробле-
мою створення і управління системою зниження
рівня тіньової економіки є складність одночасно-
го розв’язання низки завдань на рівні складної
ієрархічної соціально-економічної системи. При
дослідженні таких систем необхідно розробити не
лише спеціальну систему цільових проблем і пріо-
ритетних завдань, але й інструментарій знижен-
ня впливу тіньової економіки в контексті економ-
ічної безпеки, що неможливо виконати лише на
рівні окремої території чи регіону, без врахування
міжрегіональної чи міжгалузевої координації, тоб-
то взяти за основу засади цільового управління
[3; 5].
У системі цільового управління ключова роль
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