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Крім того, ефективне впровадження штучного інтелекту потребує 

належної підготовки персоналу та розвитку цифрових компетентностей. 

Працівники мають володіти навичками роботи з аналітичними системами, 

розуміти принципи функціонування ШІ та вміти інтерпретувати отримані 

результати. Інвестування в навчання та розвиток персоналу сприятиме більш 

ефективному використанню сучасних технологій і підвищенню загальної 

результативності маркетингової діяльності підприємства. 

Отже, використання штучного інтелекту в маркетингу підприємства стає 

одним із ключових факторів трансформації бізнесу в умовах цифрової економіки. 

Його застосування дозволяє підвищити ефективність комунікацій, краще розуміти 

поведінку споживачів і забезпечувати персоналізований підхід. Попри наявні 

труднощі, пов’язані з рівнем цифровізації та доступністю даних, розвиток ШІ 

відкриває значні перспективи для підвищення конкурентоспроможності 

підприємств та вдосконалення їхньої маркетингової діяльності. 
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У сучасних ринкових умовах, коли технічні характеристики товарів різних 

виробників стають дедалі подібнішими, ключовим фактором вибору споживача 

стає емоційний та ціннісний зв'язок із брендом. Імідж організації перестав бути 

просто візуальним додатком; сьогодні це стратегічний інструмент маркетингу, 

що безпосередньо впливає на капіталізацію компанії та її виживаність. 

Актуальність теми зумовлена тим, що в інформаційному суспільстві 

репутація формується миттєво, а будь-яка невідповідність між задекларованим 

образом та реальною діяльністю призводить до стрімких фінансових втрат. 

Маркетингове управління іміджем дозволяє не лише виокремити компанію 

серед конкурентів, а й створити систему довіри, яка працює як «запас міцності» 

у періоди економічної нестабільності. 

https://repo.btu.kharkov.ua/handle/123456789/60288
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Аналіз існуючих проблем у формуванні іміджу. 

Попри значну увагу до цієї теми, вітчизняні підприємства стикаються з 

низкою критичних проблем, що заважають створенню цілісного та позитивного 

образу: 

1. Декларативність замість реальності («Ефект фасаду»). Часто 

маркетингові зусилля спрямовані на створення привабливої картинки, яка не 

підкріплена внутрішніми процесами. Коли реклама обіцяє високий сервіс, а 

клієнт стикається з некомпетентністю персоналу, виникає когнітивний 

дисонанс, що руйнує довіру до бренду на тривалий час. 

2. Відсутність стратегічної єдності. У багатьох організаціях робота над 

іміджем є фрагментарною: відділ маркетингу займається рекламою, HR-відділ 

— корпоративною культурою, а керівництво — зовнішніми зв’язками. Без 

єдиного координаційного центру ці зусилля часто суперечать одне одному, що 

робить образ компанії розмитим. 

3. Недооцінка цифрової репутації. В умовах активного розвитку 

соціальних мереж багато компаній досі не мають чітких алгоритмів роботи з 

негативними відгуками або кризовими комунікаціями. Відсутність 

оперативного реагування на запити аудиторії в мережі призводить до 

неконтрольованого формування негативного іміджу «ззовні». 

4. Ігнорування внутрішнього іміджу. Організації часто забувають, що 

персонал є головним носієм бренду. Невдоволені працівники, які транслюють 

негатив поза межі організації 

5. Складність оцінки результативності. Проблема вимірювання впливу 

іміджу на конкретні прибутки призводить до того, що керівництво часто 

розглядає витрати на репутацію як необов’язкові, скорочуючи їх у першу чергу 

під час фінансових труднощів. 

Процес управління організацією неможливо уявити без цілеспрямованої 

роботи над її репутацією. Аналіз теоретичних підходів дає змогу стверджувати, 

що корпоративний імідж — це не просто статична картинка, а динамічна 

система, яка складається з двох ключових елементів: інформаційного, що 

формує базу знань про компанію, та елемента оцінки, який відповідає за 

емоційне сприйняття та рівень довіри. 

Роль позитивного образу в системі управління підприємством найкраще 

розкривається через його основні функції: 

1. Гарантуюча функція 

Ця функція є базовою для побудови довгострокових відносин із зовнішнім 

середовищем. Для споживачів позитивний імідж виступає своєрідним 

сертифікатом якості, що підтверджує: продукція відповідає заявленим 

стандартам. Для інвесторів та постачальників ця функція є гарантом фінансової 

безпеки, що мінімізує ризики втрат при веденні спільного бізнесу. 

2. Функція підтримки 

Управлінська цінність цієї функції виявляється при розширенні 

діяльності. Відомий і позитивний бренд значно легше залучає до співпраці 

нових дистриб'юторів, дилерів та агентів. Це дозволяє компанії швидше 
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виводити на ринок нові продукти, оскільки довіра до «материнського» бренду 

автоматично поширюється на всі його нові проєкти. 

3. Атракційна функція 

Імідж працює як потужний інструмент залучення ресурсів. Вона 

проявляється у: 

HR-аспекті: найкращі фахівці прагнуть працювати в компаніях із 

бездоганною репутацією. 

Фінансовому аспекті: притягнення інвестицій на більш вигідних умовах. 

Клієнтському аспекті: залучення нових сегментів споживачів без 

радикального збільшення витрат на рекламу. 

4. Психологічна функція 

Це один із найглибших рівнів впливу. Для клієнта позитивний імідж 

знижує «страх помилки» при покупці, додаючи товару додаткову цінність у 

вигляді впевненості та довіри. Для персоналу ця функція реалізується через 

почуття причетності до успішної та шанованої організації, що безпосередньо 

підвищує мотивацію та задоволеність роботою. 

5. Застережлива функція 

В системі конкурентної боротьби міцний імідж відіграє роль захисного 

бар'єру. Він є сигналом для потенційних конкурентів про те, що позиції компанії 

на ринку є стабільними, а лояльність клієнтів — високою. Це змушує опонентів 

бути обережнішими у спробах витіснення організації з її ніші. 

6. Функція диференціації 

В умовах насиченого ринку важливо бути впізнаваним. Використання 

інструментів управління іміджем (зокрема фірмового стилю) дозволяє чітко 

відокремити власну компанію від десятків подібних. Це створює унікальне 

візуальне та змістовне «обличчя», яке легко запам'ятовується аудиторією. 

Успішне управління іміджем не обмежується лише результатами 

виробничої діяльності. Важливою складовою є вміле використання PR-

інструментів. Їх завдання — здійснювати емоційний вплив на цільову 

аудиторію, стимулюючи не просто інтерес, а готовність до активної взаємодії.  

Завдяки PR-заходам організація може: 

‒ Створювати позитивне ставлення до свого бізнес-середовища. 

‒ Оперативно реагувати на соціальні, економічні та політичні виклики. 

‒ Коригувати сприйняття компанії у разі виникнення кризових ситуацій. 

Таким чином, функції управління іміджем пронизують усі аспекти діяльності 

організації — від внутрішньої культури до зовнішньої конкурентоспроможності, 

забезпечуючи сталий розвиток у сучасному бізнес-просторі. 

Також необхідно підкреслити,  що формування іміджу організації як 

елементу маркетингу — це безперервний процес узгодження внутрішніх 

цінностей компанії з очікуваннями зовнішнього середовища. За результатами 

дослідження можна зробити такі висновки: 

Ефективний імідж можливий лише за умови синергії візуальної 

ідентифікації, якості продукту та етичної поведінки на ринку. Будь-який розрив 

у цьому ланцюгу робить маркетингові комунікації марними. 
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Побудова репутації не є завданням виключно маркетингового відділу. Це 

функція стратегічного управління, що має пронизувати всі рівні ієрархії організації. 

У сучасних реаліях компанії мають бути готовими до трансформації свого 

образу відповідно до соціальних запитів (наприклад, посилення ролі соціальної 

відповідальності та підтримки суспільства). 

Ключем до успіху є перехід від агресивного просування до побудови 

щирих взаємовідносин зі споживачем, де імідж виступає гарантом чесності та 

надійності. 

Впровадження системного підходу до управління іміджем дозволить 

організаціям не лише забезпечити короткостроковий збут, а й створити стійку 

ринкову позицію, яка базується на лояльності та високій репутаційній вартості. 
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ВИКОРИСТАННЯ КОНТЕНТ- МАРКЕТИНУ В ЕПОХУ КОРОТКИХ 

ВІДЕО (TikTok. REELS) 
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Науковий керівник – канд. екон. наук, доц. Н.В. Глєбова 
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У сучасних умовах цифрової трансформації економіки контент-маркетинг 

зазнає суттєвих змін під впливом нових форматів споживання інформації. 

Одним із найбільш динамічних трендів останніх років є зростання популярності 

коротких відео, що поширюються через такі платформи, як TikTok та Instagram 

Reels. Цей формат докорінно змінює підходи до створення, поширення та 

сприйняття маркетингового контенту, формуючи нові виклики та можливості 

для бізнесу. 

Контент-маркетинг традиційно визначається як стратегічний підхід до 

створення та розповсюдження цінного, релевантного та послідовного контенту з 

метою залучення та утримання цільової аудиторії. В умовах домінування 

коротких відео відбувається зміщення акценту з інформаційної насиченості на 

швидкість сприйняття, емоційність та візуальну привабливість контенту. Це 

обумовлено зменшенням тривалості уваги користувачів та зростанням 

конкуренції за їхню увагу в цифровому середовищі. 

Ключовою особливістю коротких відео є їхня висока віральність, яка 

забезпечується алгоритмами рекомендацій платформ. Завдяки цьому навіть нові 

https://share.google/OnOMKrQ0MT9QpSkPJ
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