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правові складники. Цифрове середовище вимагає інтеграції маркетингових інст-

рументів, платформ і технологій у єдину систему взаємодії з клієнтом. В елект-

ронній комерції визначального значення набуває дотримання інформаційних 

прав споживачів і створення безпечного цифрового середовища. Ефективність 

збуту на маркетплейсах пов’язана з грамотним управлінням товарними лістин-

гами, цінами, логістикою, репутацією та комунікацією. Електронна комерція в 

сучасній цифровій економіці спирається на аналітику, технологічну інтеграцію і 

постійне вдосконалення маркетингових стратегій. Саме тому продавець на он-

лайн-платформі сьогодні виступає не просто реалізатором товару, а повноцін-

ним учасником цифрової торговельної екосистеми, де результат визначається 

якістю контенту, швидкістю реакції, довірою покупця та здатністю діяти в умо-

вах постійної конкуренції. 
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У сучасному конкурентному середовищі імідж компанії є основним нема-

теріальним активом, що визначає її позиціонування на ринку, рівень довіри з бо-

ку партнерів і довгострокову стійкість розвитку. Позитивний імідж сприяє фор-
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муванню лояльності клієнтів, підвищенню інвестиційної привабливості та зміц-

ненню репутаційного капіталу. 

Імідж фірми формується під впливом таких найважливіших чинників: ко-

мунікаційної політики, корпоративної культури, якості продуктів і послуг, узго-

дженості зовнішніх та внутрішніх проявів діяльності організації. Дослідження 

О. Майстренко, Ж. Андрійченко, Т. Близнюк дають підстави стверджувати, що 

останнім часом «для формування позитивного іміджу компанії все більшого 

значення набуває її присутність в інтернеті, ставлення та поведінка співробітни-

ків компанії, а також зовнішні онлайн-комунікації, які допомагають зацікавле-

ним сторонам створити кращий імідж компанії у своїй свідомості» [1]. Саме в 

цифровому просторі відбувається первинне знайомство з брендом, формується 

довіра й закладаються основи стійких відносин із клієнтами, партнерами й ін-

шими зацікавленими сторонами. 

У таких умовах імідж установи трансформується у віртуальний формат, на-

буваючи нових характеристик, зумовлених специфікою цифрового середовища. 

Віртуальний імідж формується не лише завдяки цілеспрямованим комунікацій-

ним зусиллям компанії, а й під впливом зовнішніх факторів, зокрема інформа-

ційних потоків, поведінки користувачів та інтерактивних механізмів онлайн-

взаємодії. Його особливістю є динамічність, відкритість до змін і залежність від 

постійного зворотного зв’язку. 

На думку М. Жиліна, віртуальний імідж є не просто відображенням його 

офлайн-ідентичності, а інтегрованою системою візуальних, семантичних і сим-

волічних компонентів, призначених для функціонування в інтерактивному та 

високоперсоналізованому цифровому середовищі. Сутність віртуального іміджу 

полягає в його здатності створювати цілісне уявлення про цінності, особистість 

та обіцянки компанії через цифрові канали, сприяючи емоційному резонансу й 

когнітивній асоціації. Віртуальний імідж постійно розвивається завдяки взаємо-

дії в соціальних мережах, контенту, створеному користувачами, та персоналіза-

ції на основі алгоритмів, що робить його живою конструкцією, а не фіксованим 

атрибутом [2, с. 25]. 

Інструментами формування і трансляції віртуального іміджу компанії є її 

офіційні цифрові ресурси, серед яких основний – корпоративний вебсайт. 

Сайт – це базова платформа, на якій інтегруються основні елементи брендової 

ідентичності, комунікаційні повідомлення та візуальні образи. Вебсайт забезпе-

чує контрольоване середовище представлення інформації з метою цілеспрямо-

ваного конструювання власного іміджу й визначення меж його сприйняття. 

О. Карпій і Ю. Виноградська стверджують, що «вебсайт компанії – це не лише 

місце в інтернеті, наповнене відповідною інформацією, а додатковий ресурс, 

який формує репутацію компанії і створює додаткові можливості зручних ко-

мунікацій з клієнтом для побудови з останнім довгострокових партнерських від-

носин» [3, с. 215]. 

Вебсайт виконує не лише інформаційну функцію, а є інструментом страте-

гічної комунікації, який формує уявлення про цінності, професійність і надійність 

організації. Часто саме корпоративний вебсайт стає першою або навіть єдиною 

комунікаційною платформою для взаємодії зі стейкхолдерами, тому структура 
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та спосіб подачі інформації є основними «цифровими доказами» компетентнос-

ті, надійності й цінностей компанії. Співвідношення візуальних і текстових сиг-

налів здатне впливати на сприйнятий корпоративний імідж, а сайт як канал ко-

мунікації має потенціал бути визначальним джерелом уявлень про організацію. 

Інформаційна архітектура вебсайта визначає логіку побудови ресурсу, зруч-

ність навігації та доступність інформації. Чітко організована структура, зрозумі-

ле меню, логічний розподіл розділів і швидкий доступ до даних забезпечують 

позитивний користувацький досвід. Не менш важливим є контент вебсайта. 

Якість текстового, візуального й мультимедійного матеріалу визначає, наскіль-

ки ефективно компанія транслює свої цінності, місію та переваги. Особливе зна-

чення має узгодженість контенту зі стилем бренду, що дає змогу сформувати 

цілісний і впізнаваний образ у свідомості користувачів. 

Також треба ураховувати рівень адаптивності вебсайта до різних пристроїв 

і платформ. Це зумовлено тим, що сучасний користувач здебільшого взаємодіє з 

вебресурсами через мобільні пристрої, тому відсутність мобільної оптимізації 

або некоректне відображення контенту може негативно вплинути на сприйняття 

бренду. Респонсивний дизайн не лише забезпечує технічну зручність, а й слугує 

індикатором інноваційності та технологічної зрілості компанії. 

До того ж обов’язково необхідно брати до уваги рівень узгодженості веб-

сайта з іншими цифровими каналами комунікації компанії. Інтеграція сайтів з 

чат-ботами, технологіями AR- або VR-реальності, соціальними мережами й ін-

шими онлайн-платформами створює єдине інформаційне середовище, у якому 

бренд сприймається як цілісний і послідовний. Треба також ураховувати роль 

персоналізації контенту, адже використання аналітичних інструментів та алго-

ритмів дає змогу адаптувати інформацію під індивідуальні потреби користувачів, 

що підвищує релевантність комунікації і сприяє формуванню глибшого емоцій-

ного зв’язку з брендом. 

Отже, інформаційна архітектура й контент вебсайта впливають не лише на 

функціональну зручність використання ресурсу, а й на емоційне та когнітивне 

сприйняття іміджу. Комплексний підхід до проєктування структури, наповнення 

та інтерактивності вебсайта уможливлює створення сильного, позитивного й 

стійкого віртуального образу, який відповідає сучасним вимогам цифрового се-

редовища та очікуванням користувачів. 
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