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Губені Ю., Зеліско Н., Жарський О. Імідж у системі бізнес-культури роздрібної торгівлі на лока-

льному рівні 

Розглянуто місце та роль іміджу об’єктів роздрібної торгівлі в системі бізнес-культури територіа-

льних громад. Розкрито органічний зв’язок комерційного іміджу та бізнес-культури, визначено особ-

ливості іміджу об’єктів роздрібної торгівлі на локальному рівні, у територіальних громадах зокрема. 

Враховано наростаюче значення роздрібної торгівлі в економіці територіальних громад, суттєві ін-

новаційні та організаційні зміни у торговельному процесі. Визначено, що бізнес-культура в роздрібній 

торгівлі ґрунтується на усталених цінностях, поведінкових стандартах та очікуваннях покупців. Во-

на також враховує поведінкові матриці суспільного життя. Показано організаційний та функціона-

льний зв’язок бізнес-середовища, бізнес-культури та комерційного іміджу. Досліджено асоціативне 

сприйняття терміна «бізнес-культура» в економічно розвинутих та депресивних територіальних 

громадах. Показано зв’язок поняття «імідж» та «бізнес-культура», визначено основні фактори фор-

мування комерційного іміджу об’єктів роздрібної торгівлі. Відзначено важливість формування фір-

мового стилю для закріплення позивного сприйняття покупцями. Показано комерційний імідж вибра-

них об’єктів роздрібної торгівлі в деяких територіальних громадах. Порівняно показник іміджу, 

отримані в результаті опитування покупців та експертів. 

Дійдено висновків про необхідність проведення дослідження ролі та місця іміджу у бізнес-культурі 

роздрібної торгівлі. При цьому заборонено використовувати досвід та особливості європейської біз-

нес-культури. Визначено ключові позиції європейської бізнес культури. 

Ключові слова: роздрібна торгівля, імідж, комерційний імідж, бізнес-середовище, бізнес-культура.  

 

Hubeni Yu., Zelisko N., Zharskyi O. Image in the system of the business culture of retail trade at the local 

level 

The article explores the role and significance of the image of retail trade facilities within the context of the 

business culture of territorial communities. It reveals the inherent connection between commercial image and 

business culture, highlighting the characteristics of retail trade images at the local level, specifically in 

territorial communities. The study acknowledges the increasing importance of retail trade in the economy of 

these communities, as well as the significant innovative and organizational changes occurring in the trading 

process. It establishes that the business culture in retail trade is founded on established values, behavioral 

standards, and customer expectations, while also considering the social life behavioral matrices. The article 

illustrates the organizational and functional connections between the business environment, business culture, 

and commercial image. It examines how the term "business culture" is perceived in both economically 

developed and struggling territorial communities. The relationship between the concepts of "image" and 

"business culture" is analyzed, and the key factors influencing the formation of the commercial image of retail 

trade establishments are identified. Additionally, the importance of developing a corporate style to reinforce 

brand perception among consumers is emphasized. The article presents the commercial image of selected 

retail establishments within certain territorial communities and compares the image index derived from 

surveys of customers and experts.  
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Based on these findings, the article concludes that there is a need for further research into the role and 

significance of image in the business culture of retail trade. It also states that using the experiences and 

characteristics of European business culture is prohibited. Finally, it outlines the key features of European 

business culture. 

Keywords: retail trade, image, commercial image, business environment, business culture. 

 

Постановка проблеми. Підприємниц-

тво та пов’язані з ним питання мають уже 

тривалу історію в нашій країні. Однак можна 

стверджувати, що надалі відбувається фор-

мування вітчизняного бізнес-середовища, та 

відповідно – бізнес-культури. Одним із еле-

ментів бізнес-культури є усталені формальні 

та неформалізовані стандарти та звичаєві 

норми, які сформували на макро-/мікро- рів-

ні чи на рівні локальних громад. Важливою 

складовою бізнес-культури та бізнес-

середовища є імідж, який має багатогранну 

природу та соціально-економічну проєкцію 

(Ілляшенко та Колодка, 2012). Імідж поєднує 

в собі площини комерції та соціальної пси-

хології, і є важливим поняттям поведінкової 

економіки. Чи не найчіткіше імідж відобра-

жається в торгівлі, особливо у роздрібній. 

Однак з огляду на значну об’єктну та кон-

текстну диференціацію, імідж у роздрібній 

торгівлі, та його місце у цінностях бізнес-

культури, потребують детального дослі-

дження. Проблема дослідження закономір-

ностей та специфіки формування іміджу у 

великих конкурентних, та незначних депре-

сивних громадах, у міській та сільській роз-

дрібній торгівлі, – нова та досить актуальна. 

Важливо при цьому врахувати вплив на віт-

чизняні поведінкові підприємницькі маркери 

цінностей європейської бізнес-культури. 

Аналіз останніх досліджень і публі-

кацій. Питання іміджу в комерційній діяль-

ності та його співвідношення із тематикою 

бізнес-культури широко відображене в нау-

кових публікаціях. Однією з ґрунтовних віт-

чизняних публікацій з питань іміджу у фор-

маті особливої науки «іміджології» є посіб-

ник Ю. Палехи (Палеха, 2005). Детальний 

опис поняття «іміджу» подає «Енциклопедія 

сучасної України» (ЕСУ, 2014), окреслюючи 

його як штучний чи природний образ чогось 

у колективній або індивідуальній свідомості. 

Класичне, прийняте більшістю дослідників 

трактування іміджу, як сукупність оцінок 

об’єкта індивідуумом, належить відомим 

ученим Ф. Котлеру та К. Келлеру (2006). 

Оскільки імідж тісно пов’язаний із поведін-

ковою економікою, то цікаве дослідження 

Річарда Талера «Поведінкова економіка. Як 

емоції впливають на економічні рішення» 

(Талер, 2018). 

Упродовж останніх років молоді нау-

ковці провели чимало досліджень ролі, зна-

чення, механізмів формування та проявів 

іміджу в різних аспектах суспільного життя, 

від особистого іміджу (Данильчук, 2007), 

(Капустюк, 2007), політичного (Молчанов, 

2013) до комерційного іміджу підприємств 

(Ястремська, 2011) (Колодка, 2016). 

Складніше відстежити зв’язок дослі-

джень і публікацій, які пов’язують імідж, 

комерційний імідж зокрема, із бізнес-

культурою. Культура, як сукупний цивіліза-

ційний доробок людства, має багатогранне 

відображення в наукових публікаціях. Однак 

бізнес-культура – відносно нове поняття, яке 

формується та розвивається. Цікавою й до-

волі сучасною є публікація Р. Мухи стосовно 

сутності та основних характеристик бізнес-

культури (Муха, 2024), однак він більше 

схильний розглядати бізнес-культуру як зо-

внішню «оболонку» бізнес-середовища. Єв-

ропейські вектори бізнес-культури розгля-

дають І. Булкіна та М. Чепелюк (Булкіна, 

Чепелюк, 2022). Міжнародні аспекти бізнес-

культури в контексті згаданих культурних 

парадигм доволі системно розглядає 

І. Мєдвєдєва (Медвєдєва, 2017). Чимало ака-

демічних публікацій стосовно контекстного 

наповнення поняття «бізнес-культура» 

пов’язані з наявністю нормативної дисцип-

ліни в університетах України. 

Постановка завдання. Питання взає-

мозв’язку комерційного іміджу та бізнес-

культури, їхніх інституційних, поведінкових 

та економічних реляцій вимагають ширшого 

висвітлення. Очевидно, що комерційний 

імідж об’єктів роздрібної торгівлі має деякі 

особливості в міських та сільських територі-

альних громадах, особливо в тих із них, де 

рівень конкурентного змагання, з огляду на 

депресивний економічний (варіант – демо-

графічний) стан, дещо нижчий. Як форму-

ється цей імідж, які чинники при цьому най-

важливіші, що спонукає власників об’єктів 

торгівлі враховувати імідж при здійсненні 
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комерційної діяльності, – ці питання важливі 

в нашому дослідженні.  

Однак значно глибшими є завдання, 

пов’язані з визначенням взаємовідносин та 

інституційної ієрархії комерційного іміджу 

та бізнес-культури, особливо на локальному 

рівні територіальних громад. Що таке біз-

нес-культура локального рівня, як форму-

ється корпоративна бізнес-культура у вели-

ких та малих об’єктах роздрібної торгівлі – 

ці питання теж вимагають уваги у нашому 

дослідженні. 

Осібна частина дослідження торкаєть-

ся питань, пов’язаних із поступовою транс-

формацією вітчизняної бізнес-культури під 

впливом європейських орієнтирів розвитку 

підприємницького середовища, запозичення 

now-have розвинутих торговельних мереж та 

ментального досвіду наших громадян-

мігрантів. Вплив цих процесів на зміну мар-

керів комерційного іміджу теж вимагає ви-

вчення. 

Є також об’єктивна необхідність ви-

вчити особливості формування комерційно-

го іміджу об’єктів роздрібної торгівлі, що є 

відносно автономними в комерційній пове-

дінці, оскільки не включені до складу кор-

поративних торгових мереж. Функціонуючи 

поряд із мереживними об’єктами торгівлі, 

вони часто не лише переносять технології» 

(англ. – technology transfer) при формуванні 

торгово-технологічного процесу, але й конс-

труюють на цій основі доволі цікаві та адап-

товані іміджеві вирішення та підходи.  

Методика дослідження та матеріали. 

Дослідження питань комерційного іміджу та 

бізнес-культури є методологічно складним, 

оскільки, окрім підходів та інструментарію 

біхевіористичної економіки, потребує залу-

чення соціологічних та соціокультурних пі-

дходів і методів. Збір та обробка даних про 

роздрібну торгівлю, ще й на рівні територіа-

льних громад, вимагає значної обережності з 

огляду на нерозголошення комерційної ін-

формації та конфіденційність.  

Ми використали монографічний метод 

дослідження. При висвітленні окремих пи-

тань використано опитування і спостере-

ження, вивчення умов, результатів діяльнос-

ті об’єктів комерції, відстежено їхнє відо-

браження в оцінках покупців. Однак в основі 

дослідження та публікації все ж базові по-

ложення економічної теорії, зокрема стосов-

но «теорії організації», підприємництва та 

бізнес-середовища (бізнес-оточення). 

Більшість спостережень, досліджень та 

вибірок виконано за об’єктами роздрібної 

торгівлі у двох територіальних громадах – 

однієї міської, на базі колишнього Радехів-

ського району (умовна назва А-громада) та 

однієї сільської, відносно депресивної Маге-

рівсько-Добросинської, колишнього Жовків-

ського району (умовна назва Б-громада). 

Опитування у формі інтерв’ю провели авто-

ри публікації та практиканти впродовж 

2021–2023 років. Вони охопили від 50 до 100 

покупців, та по мірі можливості – увесь тор-

говельний персонал. Щодо виділення дослі-

дження за конкретним комерційним 

об’єктом, то вони теж у цій публікації отри-

мають умовну назву-шифр. 

Виклад основного матеріалу. Роздрі-

бна торгівля становить вагому складову еко-

номік територіальних громад. У більш еко-

номічно розвинутих ТГ частка суб’єктів роз-

дрібної торгівлі зазвичай становить 10–15 %, 

у менш розвинутих – може досягати й 20–

25 % від усього переліку суб’єктів підприє-

мництва. Узагальненіше можна стверджува-

ти, що потенціал, роль та значення торгівлі в 

місцевій економіці доволі суттєві. Ми схи-

льні вважати, що роздрібна торгівля в біль-

шості сільських територіальних громадах 

приймає форму «сільської роздрібної торгів-

лі», яка має власні специфічні риси в органі-

заційній побудові та деяких особливостях 

функціонування. Окремі з цих особливостей 

напряму стосуються теми нашого дослі-

дження. 

Дедалі більшу роль у функціонуванні 

підсистем роздрібної торгівлі у ТГ починає 

відігравати конкуренція, тому зростає зна-

чення іміджу. Особливо загострено іміджеві 

характеристики починають впливати на роз-

дрібну торгівлю у більших населених пунк-

тах. І навпаки – у невеликих, а особливо від-

далених селах, імідж об’єкта торгівлі не має 

значного впливу на формування потоків по-

купців. Однак таке сприйняття бізнесу жи-

телями часто важливе в інших площинах: 

репутація в потенційних виборців, довіра, 

партнерство та готовність до підтримки.  

Спробуємо показати тісну взаємодію 

понять і категорій «бізнес-середовище», «бі-

знес-культура» та «комерційний імідж» у 

роздрібній торгівлі на прикладі відмінних 
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територіальних громад. 

Бізнес-середовище територіальної 

громади, як і будь-якого локального утво-

рення, формується з інституцій, чинників та 

умов, які впливають на господарську діяль-

ність. Близьке, а можливо, в деякому кон-

тексті й тотожне значення, має поняття «біз-

нес-клімат». Зазвичай бізнес-клімат викори-

стовують для оцінки сприятливості бізнес-

середовища веденню підприємницької дія-

льності. Деякі характеристики бізнес-

середовища мають зовнішню, щодо громади, 

природу, інші – визначаються умовами та 

середовищем усередині громади. Окрім зви-

чних у дослідженнях характеристик, як-от 

просторове розміщення (локалізація), при-

родньо-кліматичні умови, соціально-

культурна та демографічна ситуація тощо, 

важливими характеристиками є рівень та 

динаміка економічного розвитку, стан ін-

фраструктури, споживчий ринок та регуля-

торний клімат. Інтегрованою оцінкою стану 

бізнес-середовища ТГ традиційно є інвести-

ційна привабливість, відображена в обсягах і 

динаміці інвестицій. 

Бізнес-культура натомість має дещо 

іншу площину відображення умов здійснен-

ня підприємництва та господарської діяль-

ності. Переважно під бізнес-культурою ро-

зуміють певні усталені норми, традиції, фо-

рмалізовані та неформалізовані правила, 

очікування, поведінкові маркери у підприє-

мницьких комунікаціях різного рівня. Ми 

можемо, відтак, говорити про бізнес-

культуру ТГ, суб’єкта підприємництва, на-

віть – індивідуума, чи регіону. Бізнес-

культура – важлива складова бізнес-сере-

довища, і вона значною мірою його визначає 

(Муха, 2018). 

Очевидно, що бізнес-середовище та бі-

знес-культура мають стійкі ієрархічні зв’я-

зки на різних рівнях. На глобальному рівні 

це макроекономічна ситуація та глобальна 

світова бізнес-культура, на рівні суб’єкта го-

сподарювання це мікросередовище та внут-

рішня культура (організаційно-економічна 

культура). На найнижчому рівні бізнес-ку-

льтура передбачає особисті цінності, поведі-

нкові маркери, очікування та стереотипи. 

Поведінка і комунікація людини (індивідуу-

ма) у бізнесі формують «первинні ядра» біз-

нес-культури. Однак саме ієрархія бізнес-

середовища і бізнес-культури дозволяє гово-

рити про вплив глобальних, національних та 

регіональних чинників на організаційну ку-

льтуру суб’єкта підприємництва. 

Бізнес-культура базується на устале-

них цінностях, поведінкових стандартах і 

очікуваннях та їхніх розумінні і сприйнятті в 

соціумі. У роздрібній торгівлі бізнес-

культура спрямована радше на комерційну 

діяльність та має своєрідну «дзеркальну 

природу» щодо продавців і покупців. Норми 

і очікування однієї сторони мають мати ро-

зуміння, апробацію та сприйняття іншою. 

Ми спробуємо оцінити сприйняття біз-

нес-культури покупцями на основі вибірко-

вого опитування. Варто зауважити функціо-

нальний зв’язок бізнес-середовища, бізнес-

культури та комерційного іміджу (рис. 1). 

Бізнес-культура, формуючись під впливом 

бізнес-середовища, та взаємодіючи з комер-

ційним іміджом, зночно детермінує середо-

вище здійснення бізнесу та генерує актуаль-

ні в певний період критерії для оцінки коме-

рційного іміджу. 

 
Рис. 1. Функціональний зв’язок бізнес-культури, 

бізнес-середовища  

та комерційного іміджу 

Джерело: власна розробка, 2024 р. 

 

Асоціативне сприйняття бізнес-культу-

ри полягає у свідомому чи підсвідомому 

пов’язуванні цього терміна з певними термі-

нами, поняттями чи категоріями. Воно є фо-

рмою поведінкового сприйняття цього бага-

токомпонентного поняття. Асоціативне сп-

рийняття бізнес-культури в жителів ТГ у 

«центральних» та віддалених громадах за-

лишається доволі наближеним. Більшість 

жителів пов’язують бізнес-культуру роздрі-

бної торгівлі з дотриманням правил торгівлі, 

привітністю персоналу, чистотою, культу-

рою обслуговування та інтер’єром магазину. 

Таке відображення в суспільній свідомості 

ґрунтується на раціональних мотивах, коли 

покупці щодо локальної торгової мережі та 
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об’єктів роздрібної торгівлі мають певні ра-

ціональні очікування та відображають ба-

ланс інтересів «бізнес – споживач». У більш 

«центральній» ТГ асоціативне сприйняття 

бізнес-культури радше пов’язане з конкуре-

нтними чинниками, як-от інтер’єр, зовніш-

ній дизайн, назва об’єкта та наявність рек-

лами (табл. 1). У віддаленішій Б-громаді ці-

нуються такі соціальні компоненти діалогу 

продавець-покупець як дотримання правил, 

привітність і культура обслуговування. 
 

Таблиця 1 

Асоціативні словосполучення поняття «бізнес-культура» роздрібної торгівлі покупців у 

вибраних ТГ, 2023 

Стійкі асоціації 

А-громада Б-громада Разом 

кількість 

відповідей 
% 

кількість 

відповідей 
% 

кількість 

відпові-

дей 

% 

Асортимент 25 8,7 21 8,7 46 8,9 

Культура обслуговування 47 16,4 31 13,0 78 15,1 

Дотримання правил 32 11,1 41 17,1 73 14,1 

Привітність персоналу 50 17,4 47 19,7 97 18,9 

Реакція на запити / скарги 23 8,0 18 7,5 41 7,9 

Зовнішній дизайн / розміщення 25 8,7 19 7,9 34 6,7 

Інтер’єр магазину 36 12,5 24 10,0 60 11,6 

Реклама та інформування 22 7,7 14 5,9 36 7,0 

Назва та стиль 18 6,3 11 4,6 29 5,6 

Перспективи 9 3,1 13 5,4 22 4,2 

Всього  287 100 239 100 516 100 

Примітка: опитані покупці могли назвати до трьох позицій 

Джерело: опитування покупців, 2022–2023 р. 

 

Покупці на локальному рівні ТГ не 

вбачають важливими елементами бізнес-

культури роздрібної торгівлі такі складові, 

що формують імідж торгових закладів у 

більш конкурентних територіях – великих 

населених пунктах, інших місцях концент-

рації покупців. Реклама, фірмовий стиль, зо-

внішній дизайн чи назва для сільських поку-

пців менш вагомі, аніж це звичайно можна 

очікувати з позицій маркетингу. Однак біз-

нес-культура в асоціативному відображенні 

працівників та власників об’єктів роздрібної 

торгівлі (сторона «продавці») теж має свою 

специфіку. На жаль, не на основі результатів 

опитування, а лише на основі даних експер-

тних оцінок співбесід, можна стверджувати, 

що сторона «продавці» теж вважає важли-

вими елементами бізнес-культури поведінку 

покупців, їхні чесність, передбачуваність, 

стримане спілкування та розуміння специфі-

ки ведення торгівлі в локальних громадах. 

Інтегроване бачення бізнес-культури у 

роздрібній торгівлі тісно пов’язане з її інсти-

туційним розвитком та налагодженням діа-

логу всіх учасників торговельного процесу. 

Як продавці, так і покупці, очікують кращої 

організації торговельного процесу, збере-

ження логістики та асортименту, а також по-

вільної редукції купівельної спроможності 

населення. Це позитивна тенденція. 

Однак не складно побачити зв’язок бі-

знес-культури роздрібної торгівлі з поняттям 

іміджу, зокрема комерційного. Імідж, або 

реноме, є суб’єктивним відображенням де-

яких наслідків комерційної діяльності та ре-

зультатом організації й ведення торговельної 

діяльності.  

Суб’єкти підприємництва роздрібної  
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торгівлі все частіше враховують імідж під 

час своєї діяльності. Адже в умовах ринку, 

коли клієнт (покупець) є важливим учасни-

ком комерційних трансакцій, його увага, а 

ще більше – вибір, по суті, формують купі-

вельний потенціал. Можна стверджувати, 

що комерційний імідж важливіший там, де 

вищий рівень конкуренції, і де відповідно 

вибір покупців відносно динамічний. А ось у 

віддаленіших та відносно депресивних гро-

мадах, віддалених населених пунктах, особ-

ливо в тих, де роздрібна торгівля представ-

лена одним-двома об’єктами, імідж не є та-

ким ключовим. Однак інколи комерційний 

імідж об’єктів роздрібної торгівлі в таких 

територіальних громадах теж має значення, 

що матиме причини в продажі об’єкта торгі-

влі, очікуваному (потенційному) зростанні 

конкуренції, критичному відтоці покупців та 

навіть вимогах постачальників-партнерів. 

Імідж – доволі складне й багатогранне 

поняття, яке поєднує в собі усталені та ста-

більні раціональні економічні оцінки (лат. – 

ratio) та емоційні чуттєві (лат. – emotion) 

сприйняття й очікування (Варенко, 2013). 

Особливу увагу ми акцентуємо на характе-

ристиці «очікування», тому що імідж часто є 

призмою для зіставлення дійсності та уявних 

сподівань. Вважається, що імідж – це уста-

лений і шаблонний образ якогось об’єкта у 

індивідуальній чи колективній / груповій 

свідомості. Виходячи із такого розуміння 

комерційний імідж – це усталене та сформо-

ване шаблонне відображення оцінок і су-

джень щодо суб’єкта комерції, товару чи те-

риторії у свідомості покупців і партнерів. 

Відтак ми можемо розділити комерційний 

імідж: а) об’єкта комерції; б) товару або то-

варного позначення; в) громади або органі-

зованої спільноти (рис. 2). 

 
Рис. 2. Види комерційного іміджу в роздрібній торгівлі 

Джерело: власна розробка, 2024 р. 

 

Кожному об’єкту роздрібної торгівлі 

властивий процес невпинного формування 

комерційного іміджу. Такий імідж може ви-

никати як спонтанний результат діяльності 

та впливу зовнішніх обставин, або ж бути 

результатом спланованої чи координованої 

діяльності керівництва та персоналу об’єкта 

торгівлі (так зване управління іміджом). Од-

нак незалежно від способу формування всім 

об'єктам торгівлі властивий унікальний ко-

мерційний імідж. Одночасно із формуван-

ням позитивного комерційного іміджу він 

може погіршуватись або руйнуватися (де-

струкція). Польський дослідник С. Сидоль 

(Sydol, 1999) зауважив, що зазвичай 

«…процес формування іміджу є тривалим, а 

ось негативний вплив на імідж відбувається 

доволі швидко».  

Також треба зауважити, що індивідуа-

льний імідж мережевих об’єктів торгівлі фо-

рмується під впливом індивідуальних та ме-

режевих спільних складових інтегрованого 

іміджу. І навпаки, сукупний комерційний 

імідж торгової мережі формується як інтег-

рована сукупність індивідуальних іміджів 

усіх об’єктів, які утворюють цю мережу. То-

рговельні мережі та сформовані ними «стан-

дарти обслуговування» мають значний 

вплив на економічні очікування всіх покуп-

ців, незалежно від їхніх купівельних уподо-

бань. Тому польський дослідник М. Бієнік-

Майка (Bienik-Majka, 2024) стверджує про 

м’яке змушування всієї системи роздрібної 

торгівлі до переходу на рівень обслугову-

вання, сформований у торговельних мере-

жах.  

В основі комерційного іміджу – наяв-

ність позитивних асоціацій, пов’язаних із 

об’єктом торгівлі. Тому ключова вимога в 

управлінні іміджу полягає у формуванні фі-

рмового стилю (образу). Фірмовий стиль, 

фірмовий образ, як правило, формується на 

основі візуальних та невізуальних розробок, 

у поєднанні дизайну, маркетингових розро-

бок та комерційної практики. Створення й 

закріплення фірмового стилю передбачає: 

1. Оцінку наявного комерційного стилю;  

2. Формування фірмового стилю;  

3. Проєкцію нового фірмового нового фірмо- 
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вого стилю на позитивні зміни та новації;  

4. Закріплення фірмового стилю в комерцій-

ному іміджі. 

Основні чинники формування комер-

ційного іміджу об’єктів роздрібної торгівлі у 

територіальних громадах визначено на осно-

ві опитування покупців та експертів (рис. 3). 

Для оцінки рівня комерційного іміджу 

в теорії підприємництва сформовано декіль-

ка базових методичних підходів: а) кількіс-

ний та б) якісний. Перший, зрозуміло, ґрун-

тується на відстеженні певного переліку по-

казників, другий – на оцінках, виявлених у 

соціологічних дослідженнях. Є доволі скла-

дні та комплексні методики оцінок, що ма-

ють в основі інтегровані індекси та комплек-

сні показники. Однак їхнє практичне засто-

сування, особливо щодо невеликих об’єктів 

роздрібної торгівлі, неефективне. Найбільш 

достовірним показником іміджу є гудвіл, 

який є формою його капіталізації. Фактично 

гудвіл – різниця між ринковою та балансо-

вою вартістю об’єкта, і свідчення того, що 

покупець, оцінюючи ринкову позицію, зок-

рема – імідж, готовий заплатити більшу ці-

ну.  

Досить часто для оцінки іміджу 

об’єкта роздрібної торгівлі використовують 

соціологічні опитування, зокрема у формі:  

а) соціологічного опитування покупців та 

партнерів; б) цільових та комбінованих фо-

кус-груп; в) вибіркового опитування або ін-

терв’ю; г) засідання експертних групи взає-

модії у формі «мозкового штурму»; 

ґ) «конференція ідей та оцінок вдосконален-

ня (віддалений аналог методики «кайзен» від 

Тойоти). 

 

 
Рис. 3. Основні чинники формування комерційного іміджу об’єкта роздрібної торгівлі 

Джерело: власна розробка, 2024 р. 

 

Дослідження комерційного іміджу однотипних об’єктів торгівлі в ТГ підтверджують 

гіпотезу про вищий комерційний імідж у громадах із вищим рівнем конкуренції та динаміч-

нішим господарським життям (табл. 2). 

Таблиця 2  

Оцінка обраних об’єктів роздрібної торгівлі покупців у вибраних ТГ, 2023 

Запитання 

А-громада Б-громада 

Великий 

магазин 

(супер-

маркет)* 

Малий 

мага-

зин 

Великий 

магазин 

(супермар-

кет) 

Малий 

магазин 

Вам знайомий цей мага-

зин? 10 9,9 10 10 

Враження від магазину 

позитивні? 8,2 7,5 9,6 8,6 

Ви здійснюєте регулярно 

покупки в цьому магазині? 6,4 8,5 9,6 9,2 

Загальна оцінка іміджу 

магазину 7,1 6,8 6,6 6,3 

Примітка: опитано від 50 до 100 покупців, 10 – оцінка найвища, 0 – найнижча. 

Джерело: результати опитування, 2023 р. 
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Ми зауважили доволі наближену оцінку комерційного іміджу експертами та покупцями 

(рис. 4). Це дозволяє ширше використовувати в дослідницькій практиці менш затратні вибір-

кові опитування в експертному середовищі. 
 

 
Рис. 4. Порівняльна оцінка комерційного іміджу вибраного об’єкта роздрібної торгівлі покупцями та 

експертами 

Примітка: об’єкт позначений * у попередній таблиці 

Джерело: власна розробка, 2024 р. 

 

Управління комерційним іміджем 

об’єктів роздрібної торгівлі перебуває в ди-

намічному розвитку. Інтуїтивне управління 

змінюється більш систематизованими та на-

уково обґрунтованими підходами. Це, у 

свою чергу, вимагає нових підходів до прик-

ладних досліджень, налагодження співпраці 

суб’єктів господарської діяльності з науко-

во-дослідними інституціями. 

Висновки. На основі проведеного дос-

лідження можна стверджувати, що комер-

ційний імідж є важливою складовою бізнес-

культури. Імідж, маючи суб’єктивну приро-

ду, все ж відображає об’єктивні характерис-

тики, зокрема – відповідність організації то-

рговельної діяльності очікуванням та стан-

дартам, сформованим у покупців під впли-

вом суспільної комунікації.  

Бізнес-культура роздрібної торгівлі, 

якщо відкинути жахливі обставини військо-

вої агресії, розвивається, причому із суттє-

вим впливом європейської бізнес-культури. 

При цьому «європейська бізнес-культура» є 

доволі багатогранним конгломератом націо-

нальних бізнес-культур, з усією палітрою рі-

зноманітності та специфіки. В її основі все 

більше домінування корпоративних бізнес-

культур, та дотримання певних загальних 

вимог, як-от відповідність парадигмі сталого 

розвитку, професіоналізм та увага до клієн-

тів (покупців), партнерство та націленість на 

розвиток. Важливі складові – міжкультурний 

діалог та інноваційні підходи в комунікаці-

ях. 

Сприйняття нових підходів до бізнес-

культури та комерційного іміджу відбува-

ється в підприємницькому середовищі тери-

торіальних громад. Об’єкти роздрібної тор-

гівлі у ТГ піклуються про формування влас-

ного комерційного іміджу, адаптуючись до 

сучасного розуміння бізнес-культури. 
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