
Ілляшенко С.М. 

 

САЙТ ОРГАНІЗАЦІЇ ЯК ІНСТРУМЕНТ ФОРМУВАННЯ ЇЇ ІМІДЖУ 

 

В останні десятиріччя, які характеризуються становленням інформа-

ційної економіки (постіндустріальної економіки, економіки знань тощо), 

серед факторів розвитку національних економік і окремих організацій на 

провідні позиції виходять інтелектуальні активи, одним з яких є імідж. 

Імідж організації є складовою частиною її інтелектуального капіталу, 

оскільки окремі елементи іміджу (виділено курсивом) одночасно є елеме-

нтами його складових капіталів-підсистем (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Зв'язок елементів іміджу і інтелектуального капіталу орга-

нізації [1] 

 
Людський (особистісний) 

капітал 
Організаційний (структурний) 

капітал 
Споживчий (інтерфейсний) 

капітал 
Ресурси Потенціал Ресурси Потенціал Ресурси Потенціал 

Знання 
Навички 
Досвід 
Ноу-хау 
Творчі 
здатнос-
ті 
Креатив-
ний 
спосіб 
мислен-
ня 
Критич-
не став-
лення до 
авто-
ритетів   
Мораль-
ні цінно-
сті  
Культу-
ра праці 
 

Здатність вийти 
за межі наявних 
знань і досвіду 
Прагнення до 
самореалізації й 
визнання 
Націленість на 
результат  
Результативність 
праці 
Здатність до 
тривалої мобілі-
зації й зосере-
дження 
Безперервне  
самонавчання й 
самовдоскона-
лення 
Здатність до 
прогнозування в 
умовах невизна-
ченості 
Відчуття затре-
буваності 
знань, досвіду та 
ін. 
Творчо активний 
вік більшості 
персоналу  (у 
середньому 25-45 
років) 
Бажання й здат-
ність передати 
знання, навички, 
досвід та ін. уч-
ням і колегам 

Патенти  
Ліцензії 
Ноу-хау  
Програми 
Товарні знаки 
Промислові 
зразки  
Інформаційне 
забезпечення 
Технічне 
забезпечення 
Програмне 
забезпечення 
Організацій-
на структура  
Корпорати-
вна культура 
Система 
мотивації 
творчої 
праці 

Свобода твор-
чості від полі-
тичних, релі-
гійних, бюрок-
ратичних та ін. 
обмежень 
Затребуваність 
інновацій і 
інноваторів  
Правова захи-
щеність автор-
ських прав 
Розвинена 
інфраструктура 
ринку інтелек-
туального 
капіталу 
Висока оплата 
результатів 
праці 
Толерантне 
ставлення 
колег і суспіль-
ства 
Визнання й 
вдячність 
колег і керів-
ництва 
Сприйнятли-
вість організа-
ції до несподі-
ваних, нетриві-
альних рішень 
Сприятливі 
умови праці й 
відпочинку 

Зв'язки з 
економічни-
ми контраге-
нтами (ЕК) 
Інформація 
про ЕК 
Історія взає-
мин з ЕК  
Торговельна 
марка 
(бренд) 

Налагоджена 
система ко-
мунікацій з 
ЕК 
Умотивова-
ність ЕК 
Врахування 
інтересів ЕК 
Орієнтова-
ність на дов-
гострокові 
партнерські 
відносини з 
ЕК 
Високий 
імідж торго-
вельної марки  
Управління 
торговельною 
маркою 
Брендинг 
 

 



Загалом, імідж організації слід розглядати як її образ, ставлення окре-

мих груп людей і суспільства у цілому до її діяльності, а також її продук-

ції на основі певної системи цінностей. Відповідно, шанси організації на 

успіх на ринку підвищуються, якщо ставлення до неї, у першу чергу, з 

боку її економічних контрагентів та контактних аудиторій (а також влас-

ного  персоналу) буде позитивним. Негативне ж їх ставлення зводить ці 

шанси практично до нуля. 

Таким чином, одним з найважливіших завдань менеджменту організа-

ції та її маркетингових підрозділів є формування і посилення іміджу (імі-

джбілдінг (від англ. Іmagebulding) – створення репутації, "обличчя" фір-

ми). Серед основних інструментів іміджбілдінгу традиційно виділяють [2-

7]: корпоративну культуру, рекламу, PR, прямий маркетинг, бізнес куль-

туру тощо.  

Не применшуючи їх значення, слід зауважити, що на додаток до них в 

останні 20 років з'явилися нові потужні інструменти іміджу спричинені 

використанням можливостей Інтернет. Одним з таких інструментів є сайт 

організації, як продукт інтернет- і WEB технологій [10]. Наявна практика 

свідчить, що застосування інтернет-технологій відкриває колосальні мож-

ливості для бізнесу, вирівнює шанси на ринковий успіх великих і малих 

підприємств, оскільки всі вони використовують відносно недорогі, широ-

ко доступні, фактично, стандартизовані інструменти. Інтернет технології 

забезпечують практично миттєвий вихід на будь-який ринок, можливості 

охоплення широких кіл споживачів, дотримуючись при цьому адресності 

впливу на цільових споживачів [8].  

З урахуванням викладеного, автором було поставлено за мету досліди-

ти і апробувати на практиці можливості сайту організації як інструменту 

формування і розвитку його іміджу. У якості об'єкту дослідження було 

обрано сайт кафедри маркетингу та управління інноваційною діяльністю 

(УІД) Сумського державного університету (СумДУ).  

Імідж організації (у даному випадку, структурного підрозділу органі-

зації – кафедри маркетингу та УІД) розглядався з наступних позицій: 

1. Імідж товару – освітніх послуг зі спеціальності "Маркетинг", що 

надаються у СумДУ. 

2. Імідж споживачів товару – студентів спеціальності "Маркетинг". 

3. Імідж керівника (основних керівників) кафедри маркетингу та УІД. 

4. Імідж персоналу – викладачів, співробітників та аспірантів кафед-

ри. 

5. Візуальний імідж кафедри. 

6. Соціальний імідж кафедри. 

7. Бізнес імідж кафедри.  



При цьому кожен з видів іміджу розглядається з двох позицій: зовніш-

ній імідж і внутрішній імідж.  

Розглянемо окремі з виділених складових іміджу, ілюструючи їх від-

повідними фрагментами контенту сайту кафедри маркетингу та УІД 

(km.fem.sumdu.edu.ua). Слід зазначити, що WEB-система кафедри марке-

тингу та УІД,  окрім власне сайту кафедри, включає також сайт наукового 

журналу "Маркетинг і менеджмент інновацій", що його видає кафедра 

(mmi.fem.sumdu.edu.ua), та сайт наукової конференції "Маркетинг іннова-

цій і інновації в маркетингу" (miim.fem.sumdu.edu.ua), яку проводить ка-

федра. 

На рис. 1 подано фрагменти сайту, що характеризують основні елеме-

нти іміджу товару – освітніх послуг, які надає кафедра.  

Рис. 1. Імідж товару - освітніх послуг зі спеціальності «Маркетинг», що 

надаються у СумДУ (фрагмент) 

 

Форма подачі на сайті елементів внутрішнього і зовнішнього іміджу 

кафедри показана на рис. 2.  

Зовнішній імідж формується представленням на сайті різних аспектів 

діяльності кафедри: наукової, навчальної, підготовки і перепідготовки 

Якість продукту вище ніж у конкурентівОсобливі якості продукту – можливість 

навчання за європейськими програмами

Виключна відмінна особливість – глибокі знання у галузі

інтернет-маркетингу, маркетингу у соціальних мережах

Високий статус споживача продукту

Асоціації з відомими людьми – авторами підручників



викладачів тощо. Ці аспекти висвітлюються у новинах діяльності, пред-

ставленні структурних підрозділів кафедри, спеціальностей підготовки, 

наукових проектів, характеристик і досягнень викладачів і студентів то-

що.  

Зовнішній імідж

Внутрішній імідж (для викладачів)

Внутрішній імідж (для студентів)

 
Рис. 2. Представлення внутрішніх і зовнішніх аспектів іміджу  

 

Внутрішній імідж розглядається з позицій викладачів і студентів і ха-

рактеризує сприятливість корпоративної культури, престижність праці і 

навчання на кафедрі, можливості кар'єрного зростання тощо.  

Кожен викладач веде особисту сторінку, частина контенту якої є уно-

рмованою (науковий ступінь, посада, наукові інтереси, публікації тощо), 

інша – викладається на розсуд викладача (тематика дисертаційних робіт, 

отримані гранти, сертифікати, інформація для студентів, гіперпосилання 

на навчально-методичні матеріали тощо). Висвітлюється також досягнен-

ня у підготовці аспірантів і докторантів, студентів призерів наукових кон-

курсів та предметних олімпіад, участь у стажуваннях за кордоном, наго-

роди  та ін.  

Внутрішній імідж для студентів формується наданням інформації про 

місця їх працевлаштування, перемоги у конкурсах наукових робіт і на 

предметних олімпіадах, стажування за кордоном, навчання за програмами 



подвійного диплому та включеного семестру за кордоном, участь у науко-

вих гуртках, художній самодіяльності тощо. 

На рис. 3 подано елементи іміджу персоналу викладачів і співробіт-

ників кафедри. 

Професійна компетентність Культура

Соціально-демографічні і фізичні дані

Візуальний імідж

Рис. 3. Елементи іміджу персоналу кафедри 

 

Аналогічним чином представлено інші сторони іміджу кафедри, зок-

рема: 

- соціальний імідж, він формується інформаційними повідомлення-

ми на сайті про соціальні аспекти діяльності кафедри (рис. 4): конкурси 

для школярів; святкування дня маркетолога та інноватора (кафедра випу-

скає магістрів двох спеціальностей – "Маркетинг" та "Управління іннова-

ційною діяльністю") з запрошенням широких кіл громадськості, інформу-

ванням громадськості через ЗМІ тощо; участь студентів і викладачів у 

соціальних проектах і програмах місцевого, обласного, національного і 

міжнародного рівнів тощо; спортивні досягнення найвищого рівня студе-

нтів кафедри;  

- візуальний імідж, для його формування використовуються такі ін-

струменти (рис. 5): фірмовий стиль сайту та подачі його контенту; висвіт-

лення відмінних рис кафедри (наголос на вивченні та застосуванні інтер-

нет-маркетингу, маркетингу у соціальних мережах, бізнес-аналітики; що-



річних міжнародних науково-практичних конференціях; виданні міжна-

родного наукового журналу, що входить до багатьох міжнародних науко-

метричних баз; щорічних посвятах у маркетологи і інноватори; наявності 

гімну і прапору кафедри; проектно-орієнтованій структурній побудові 

кафедри тощо); 

Захист дипломів

Підведення підсумків 
конкурсу для школярів

Наукова конференція

День кафедри

Рис. 4. Фрагменти соціального іміджу кафедри  
 

 
 

Рис. 5. Логотип кафедри (фрагмент візуального іміджу) 



- бізнес-імідж, він формується представленням інформації про гос-

подарчі і держбюджетні договори, що їх виконує кафедра; виконання мі-

жнародних проектів, зокрема, за програмою Tempus; індекси цитування 

наукових праць викладачів, співробітників і аспірантів кафедри; членство 

викладачів у загальнонаціональних професійних товариствах; зростання 

кількості і розширенням географії учасників міжнародних науково-

практичних конференцій кафедри; розширення географії вітчизняних і 

міжнародних авторів, які публікують свої праці у науковому журналі ка-

федри, розширення кількості і географії наукометричних баз до яких він 

входить; навчальні і наукові видання співробітників кафедри; партнерські 

відносини з українськими і зарубіжними ВНЗ тощо (табл. 2).  

 

Таблиця 2 - Динаміка присутності бізнес-школи СумДУ в інтернет [15] 

 

Дата  
актуалізації 

Позиція в 
Україні 

Позиція в світі 

Позиції в світі за основними показниками 

Розмір Видимість Цінні файли 
Наукові  

роботи 

Липень 2011 р. 8 762 912 597 949 512 

Липень 2012 р. 6 418 244 1062 182 19 

Січень 2013 р. 1 196 184 608 89 15 

 

Слід зазначити, що адміністраторами сайту активно застосовуються 

заходи SMO та SMM [9] які передбачають оптимізацію сайту під соціаль-

ні мережі, просування у соціальних мережах тощо. Безпосередньо з сайту 

можна перейти у кілька відкритих груп кафедри у соціальній мережі ВКо-

нтакте (загалом нараховують більше 7000 членів) та Facebook (нараховує 

кілька десятків тисяч членів) тощо (рис. 6, 7). Всі новини, що викладають-

ся на сайті, одразу дублюються у соціальних мережах. Велика кількість 

членів груп кафедри (найбільша серед усіх кафедр СумДУ) свідчить про 

популярність сайту і те, що він набув певного іміджу. 

Для популяризації іміджу кафедри, заходів, що їх проводить кафедра 

тощо, у соціальних мережах застосовуються прийоми вірусного маркети-

нгу. На рис. 8 проілюстровано лавиноподібне зростання кількості відвіду-

вачів при подачі новин про конференцію "Маркетинг інновацій і інновації 

у маркетингу" (2013 р.): з кількох десятків до кількох тисяч.  

Для аналізу дієвості сайту і оцінки ступеня його впливу на формування 

іміджу кафедри широко застосовуються інструменти інтернет-аналітики, 

зокрема: Google Analytics [11], Yandex-metrika [12] та ін. За їх допомогою 

було проведено аналіз комунікативної ефективності сайту кафедри марке-

тингу та УІД, а також інших компонентів її WEB-системи. Основні ре-

зультати аналізу (проведений інструментами Google Analytics) за період з 

06.10.13 р. по 05.11.13 р. подано нижче.  



 
Рис. 6. Ілюстрація заходів SMO та SMM 

  
Рис. 7. Ілюстрація заходів SMO та SMM 

 



 
Рис. 8. Застосування вірусного маркетингу для популяризації іміджу 

 

Географія відвідувань подана на рис. 9а. Загальна кількість відвідувань 

за аналізований період склала 3171, з них 43,6% - повторні відвідування 

(очевидно, контент сайту визвав цікавість), 56,4% - нові. Загальна кіль-

кість переглянутих сторінок склала 9965.  

Кількість унікальних відвідувачів 2086 осіб.  

 

  
а)     б) 

 

Рис. 9. Географія відвідувань сайтів: 
а) кафедри маркетингу та УІД СумДУ [13];  

б) наукового журналу кафедри «Маркетинг і менеджмент інновацій» [14] 

 

85,24% - російськомовні відвідувачі, 10,72% - україномовні, 2,69% - 

англомовні, на інші мови припадає 1,35% відвідувачів. Як видно, перева-

жна частина відвідувачів є російськомовними (контент сайту подається 

трьома мовами: українською, російською, англійською). 

Розподіл відвідувань (3171) за країнами такий: Україна – 2900; Росія – 

74; не визначено – 60; Білорусь – 38; Польща – 21; США – 10; Казахстан – 

8; Норвегія – 8; Італія – 6; Канада – 5. 

За кількістю відвідувань (основна частина), розподіл є таким: 1 візит 

здійснили 1790 відвідувачів; 2 – 332 відвідувача; 201 і більше – 269 відві-



дувачів; 3 – 155 відвідувачів; 9-14 – 120 відвідувачів; 26-50 – 105 відвіду-

вачів.  

За часом перебування на сайті розподіл відвідувань (основної частини) 

є таким: 0-10 сек. – 2184 відвідувача; 181-600 сек. – 220 відвідувачів; 61-

180 сек. – 223 відвідувача; 601-1800 сек. – 210 відвідувачів. 

Порівняння з аналогічним періодом попереднього (2012 р.) свідчить: 

- на 6% зросла частка закордонних відвідувачів; 

- на 26,7% збільшилася кількість переглянутих сторінок (але і кіль-

кість сторінок сайту також зросла); 

- на 34,49% зросла кількість сторінок, які переглянуті за один візит; 

- на 26,13% зріс час перебування на сайті за один візит; 

- на 7,6% зменшилася частка нових відвідувачів; 

- на 9,46% зменшилася частка унікальних відвідувачів. 

Наведені дані свідчать, що відбувається процес формування «своєї» 

аудиторії відвідувачів сайту.  

Аналіз свідчить, що рік відбулися певні зміни у співвідношенні джерел 

трафіку: збільшилася частка google і зменшилася – Яндекс; майже втричі 

зросла частка Facebook, при збереженні позицій ВКонтакте; зменшилася 

частка переходів з сайту факультету економіки і менеджменту (ФЕМ) і 

зросла частка СумДУ.   

Про зростання популярності сайту, а разом з тим і іміджу кафедри, 

свідчить те, що в популярних пошукових системах кафедра маркетингу і 

УІД СумДУ за запитом «кафедра маркетингу» ставиться на чільні місця: 

- у Google – на перше; 

- у Яндекс – на друге; 

- Mail.ru – на шосте. 

Результати проведеного аналізу свідчать, що сайт є ефективним ін-

струментом формування іміджу організації чи її підрозділу. Регулярне 

доповнення і коригування його структури і контенту дозволяє формувати 

і розвивати усі сторони іміджу організації: товару (товарів); споживачів; 

керівника; персоналу;  візуального та соціального іміджу; бізнес іміджу. 

При цьому спостерігається зростання кількості членів у групах кафедри в 

соціальних мережах (Facebook і ВКонтакте), що відображається на зрос-

танні популярності сайту кафедри, оскільки зростає частка переходів на 

нього з соціальних мереж. 

Наявні дані (інформація з соціальних мереж) свідчать, що відбувається 

процес формування сталої аудиторії відвідувачів сайту (переважно украї-

номовної) з абітурієнтів і їх батьків, студентів, колег з інших ВНЗ, робо-

тодавців тощо.  

До недоліків слід віднести незначне зростання кількості закордонних 

відвідувачів сайту, проте вони звертають увагу переважно на інший ком-



понент WEB-системи кафедри – науковий журнал «Маркетинг і менедж-

мент інновацій» (рис. 9б).  

Подальші дослідження повинні бути спрямованими на пошук шляхів 

закріплення аудиторії відвідувачів сайту з України і розширення аудиторії 

відвідувачів з інших країн.   
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