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1. Контроль грошових витрат. Витрачена власником сума надасть змогу надалі зробити 
знижку як постійному клієнту чи отримати певні привілеї. Крім того, за допомогою цього 
вікна можна також проаналізувати зменшення витрат на різні види послуг щодо 
обслуговування автомобіля за різними показниками («висока ціна», «не сподобалася якість») 
та знайти методи вирішення цієї проблеми. 

2. Нагадування зауважень. У разі, коли під час діагностики автомобіля були виявлені 
проблеми в його роботі, які власник прийняв рішення не усувати зараз, нагадати йому про це 
через певний проміжок часу та порекомендувати зробити необхідну операцію, обравши для 
нього вільне вікно. 

3. Оцінка клієнта. До цієї послуги входить те, як клієнт оцінює автомобіль після ремонту, 
а саме: не задоволений; задоволений; усунули усі проблеми; усунули всі, крім якоїсь тощо. 

4. Вікно статусу роботи. Ця функція дає змогу бачити, на якому саме етапі проводиться 
обслуговування певного автомобіля. 

Отже, удосконаливши базу даних, ми зможемо не тільки полегшити та прискорити 
роботу, а й аналізувати її з метою підвищення її якості.  
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Один із методів досягти успіху й розвитку у своїй справі – це правильно й чітко 
сформувати корпоративний імідж. Імідж – слово англійське (image). Означає: образ, 
зображення, точна схожість. Імідж – це комплекс вражень, які справляє людина на оточуючих. 
Це стосується як особистості, так і організацій та підприємств. Корпоративний імідж – це 
сформований, дієвий, емоційно забарвлений цілісний образ організації або окремих її 
складових, що характеризуються певними рисами, які ґрунтуються на реальних чи 
приписуваних перцептивних властивостях конкретної організації і які є соціально значущими 
для того, хто сприймає (реципієнта). Для цільової аудиторії, тобто громадськості, дуже 
важливим є образ фірми, організації, керівника, лідера з їх безумовно високими 
характеристиками, тобто з бажаним і приємним іміджем. Для особистостей, які хочуть мати 
певний імідж, образ створює їх особистий стиліст. Так саме й для корпорацій створює – 
іміджмейкер. Це професія, яка відносно недавно почала набувати популярності, але дуже 
користується попитом. Іміджмейкери (той, хто створює імідж) відповідають за естетично 
підготовлений зовнішній вигляд та створюють загальний образ. В PR-агентствах іміджмейкери 
займаються просуванням конкретного кандидата на виборах, створенням сприятливого 
образу, який сподобається виборцям, працюють з політиками та бізнесменами. Найпочесніша 
посада для іміджмейкера – імідж-аналітик. Він керує групою фахівців, які «ведуть» клієнта 
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або організацію, виявляють і аналізують факти успіху і невдачі підприємства, працюють над 
«добрим ім’ям». Створюючи корпоративний імідж як важливий чинник ділового успіху, варто 
дотримуватися таких принципів: 

 
Рисунок 1. – Принципи створення успішного корпоративного іміджу 

 
Формування успішного корпоративного іміджу здійснюється на основі таких принципів: 

принцип маркетингу, дотримання норм і правил міжнародного етикету, корпоративної етики, 
що інтегрує в собі професійний обов’язок, гордість за місію фірми, благородство і гідність. 
Існує негативний та позитивний корпоративний імідж, адже дехто розкручується саме завдяки 
негативному іміджу. Переваги позитивного іміджу очевидні. Однак позитивна популярність 
(пабліситі) не з’являється сама собою й не існує сама собою. Вона вимагає цілеспрямованої 
систематичної роботи. 

XXI ст. – ера інформаційного суспільства та штучного інтелекту. Здавалось б, навіщо 
зараз нам потрібний корпоративний імідж і взагалі чи потрібний він? Відповідь очевидна, 
100 % потрібна, адже корпорація, яка хоче досягти успіху, в сучасних умовах обов’язково 
створює сайт в мережі Інтернет. Фахівці вважають, що для ефективного формування іміджу 
вплив обов’язково повинен бути багатоканальним. Одне і те саме повідомлення має надходити 
в аудиторію кількома можливими каналами, лідерами серед яких є вербальні та візуальні. 
Аудиторія сприймає інформацію, яка надійшла візуальним каналом, як більш достовірну. Сайт 
можна вважати візуальним каналом, а визначення його таке – це одна чи кілька сторінок в 
Інтернеті. Сторінки одного сайту об’єднує доменне ім’я, спільна тема та дизайн. Сторінка з 
результатами пошуку в Гугл, сторінка з відео на Ютуб, ваша сторінка у Фейсбук – усе це 
частини однойменних сайтів. Щоб створити сайт, потрібно не лише комп’ютерні здібності, а 
логіку, смак стилю. Потрібно все чітко впорядкувати, щоб легко можна було знайти 
інформацію. Доцільнім є використання фотографій, малюнків, схем, таблиць, діаграм як 
ілюстрацій, які повинні не лише привертати, а й утримувати увагу людини, але ними не 
потрібно зловживати. Необхідно підібрати тони, кольори, потрібно орієнтуватися на сам стиль 
організації, тобто якщо це сайт університету, то блискітки і квіти недоречні, вони будуть 
відштовхувати користувачів. Потрібно обрати свій фірмовий стиль, свій почерк, створити 
логотипи, лозунги, фірмові кольори, фірмовий шрифт, гасло, знак та багато інших маленьких, 
але дуже важливих елементів. Не тільки сайт створює корпоративний імідж в Інтернет-
просторі, а й підключення до них різних соціальних мереж, це простір, де засиджується усе 
людство. Саме з популярних Інтернет-мереж люди дізнаються про те або інше підприємство. 
Підключайтеся до усіх популярних челенжів для розкрутки, реклами та популярності. 
Організуйте простір не тільки для заробітку, а й для корисності й інформаційності. Важливим 
моментом є те, що не потрібно забувати про концепцію вашого підприємства й визначити 
цільову аудиторію. Якщо гостьова книга або форум функціонують на належному рівні і 
містять позитивні відгуки, тоді це завжди позитивно відіб’ється на зворотному зв’язку. 

Отже, щоб зробити корпоративний імідж компанії успішним, підняти інтерес до товару 
або послуги, треба стати для споживача впізнаваним. Якщо у вас немає смаку «дизайнерського 
ока», то не потрібно шкодувати грошей і варто звернутися до професіоналів – іміджмейкера. 

Імідж компанії має повністю відповідати плану розвитку компанії;

Імідж компанії повинен відповідати етапові розвитку компанії;

Внутрішній імідж компанії має відповідати її зовнішньому іміджу;

Імідж компанії повинен гармонійно поєднуватися із сучасним етапом розвитку суспільства.

Створення імджу для персоналу, організації. Документації, інтерет простору

Імідж споживачі, цільова аудиторія



39 
 
Він надалі допоможе у зростанні й процвітанні. В умовах жорстокої конкуренції компанії, що 
мають закріплений у свідомості споживачів позитивний імідж та бездоганну репутацію мають 
шанс на існування. Не забувайте про те, що все має бути взаємопов’язаним і не втрачати ідею, 
задум створеного сайту чи сторінки у соціальній мережі. 
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ФОРМИ ТА МЕТОДИ РОБОТИ СУЧАСНОЇ ПРЕС-СЛУЖБИ ЗІ ЗМІ 
 

У ХХI ст. зaсoби мaсoвoї кoмунiкaцiї стaли невiд’ємнoю чaстинoю життя людей. Стaнoм 
нa сьoгoднi немaє жoднoї сфери життя, якa б тaк чи iнaкше не перетинaлaся з дiяльнiстю 
зaсoбiв мaсoвoї iнфoрмaцiї, a тoму ствoрення кoмпетентних прес-служб нaбулo oсoбливoгo 
знaчення. Прес-службa є вaжливoю структурнoю чaстинoю зв’язкiв iз грoмaдськiстю, 
пoсередникoм мiж фiрмoю, устaнoвoю, oргaнiзaцiєю i суспiльствoм.  

Oснoвнa функцiя прес-служби, прес-групи aбo прес-центру − iнфoрмувaння грoмaдськoстi 
через зaсoби мaсoвoї iнфoрмaцiї. Ця рoбoтa пoвиннa будувaтися нa oснoвi прес-стрaтегiї, якa, 
зoкремa, кooрдинує прес-кoнференцiї, прес-релiзи, редaкцiйнi стaттi, прoведення зустрiчей iз 
спoживaчaми, електoрaтoм, вибoрцями [3, с. 26].  

Видiляють двa oснoвних зaвдaння прес-служб:  
− зaбезпечення пoвнoти й oперaтивнoстi нaдaння iнфoрмaцiї прo дiяльнiсть 

предстaвлених oргaнiзaцiй;  
− ствoрення oптимaльних умoв для рoбoти (i вiдпoчинку) aкредитoвaних журнaлiстiв.  
Тaкoж вaжливою функцiєю прес-служби є рoзрoблення стрaтегiї зв’язкiв iз пресoю, 

iнфoрмaцiйнi кoнсультaцiї, пiдгoтoвкa iнфoрмaцiйних бюлетенiв, текстiв i oпублiкoвaних 
дoкументiв. 

Нaйвaжливiшoю умoвoю ефективнoстi рoбoти будь-якoї oргaнiзaцiї є свoєчaснa і 
дoстoвiрнa iнфoрмaцiя, a тaкoж iнфoрмaцiйний центр, який стaє ядрoм будь-якoї фiрми чи 
устaнoви, зaбезпечуючи узгoдженiсть дiй, вирoблення плaнiв i дoсягнення цiлей. Рoбoту прес-
служби мoжнa нaзвaти прoдуктивнoю зa тaких умoв:  

− нaявнiсть iнфoрмaцiйнoї бaзи тa дoступ дo неoбхiднoї iнфoрмaцiї;  
− кoнтaкти з керiвникaми i ключoвими фiгурaми; 
− учaсть у вирoбленнi стрaтегiчних рiшень;  
− мoжливoстi зaлучення aнaлiтикiв [4, с. 55].  
Умiння прaцювaти з журнaлiстaми, свoєчaснo пoвiдoмляти їм тoчну, вaжливу для 

суспiльствa, прaвдиву й oб’єктивну iнфoрмaцiю є oднiєю iз oснoвних вимoг дo PR-прoфесiї, 
oскiльки ЗМI прoпoнують нaйбiльш ефективний тa екoнoмiчний спoсiб передaчi iнфoрмaцiї. 


