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никающими перспективами появляются и новые проблемы, связанные 
не только с поиском инвестиций, но и формированием новых компетен-
ций субъектов малого бизнеса, позволяющих успешно ориентироваться 
в условиях цифровой трансформации. Кроме того, использование циф-
ровых технологий приводит к усилению конкуренции не только со сто-
роны отечественных, но и зарубежных участников рынка. 
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странства, дана оценка сущности и полноты определений авторов, отражена взаимо-

связь имиджа и маркетинговой деятельности компании. На основании проведенного 

анализа авторами предпринята попытка определить необходимость и актуальность 

использования имиджа в работе компаний, и в частности, в маркетинговой деятель-

ности.  

Ключевые слова: имидж; образ; репутация; имиджелогия; маркетинг компании. 
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В сегодняшнем мире преобладания массового предложения и из-

менчивых моделей потребления, компании привлекают к себе внимание 

различными способами: «идут в ногу» с новыми трендами, внедряют  

актуальные модные технологии для привлечения внимания покупателей, 

максимально используют выгоды цифровизации. Но, не смотря на все 

усилия производителей и продавцов, проблема формирования устойчи-

вого потребительского сегмента и его лояльности остается такой же 

насущной, как и прежде. Непросто найти новых клиентов, но удержать 

уже существующих - еще сложнее. 

В последнее время вопросу формирования имиджа, как самостоя-

тельной, самодостаточной «единицы» влияния на потребительскую 

аудиторию, профессиональное бизнес-сообщество уделяет все больше 

внимания. К использованию имиджа, как инструмента воздействия, 

прибегают во многих сферах деятельности, что объясняет наличие са-

мых разных трактовок понятия «имидж». В данной статье будет сделана 

попытка интерпретировать основные и наиболее часто используемые 

определения и понятия имиджа, и в частности, рассмотреть понятие 

имиджа, формируемого для реализации и достижения маркетинговых 

целей компании. 
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Подходы к восприятию и применению категории «имидж» форми-

ровались на протяжении столетий.  

Первоначально, имидж рассматривался как образ по отношению к 

определенной личности, с помощью которого можно было влиять на по-

ведение окружающих эту личность людей. Аристотель - мыслитель Ан-

тичности, считал, что убедить в чем-то общество можно тогда, когда до-

бьешься его симпатии и благосклонности. Цицерон - оратор Древнего 

Рима, полагал изучение психологии интересов и вкусов аудитории важ-

ной деятельностью. Задача оратора, по его мнению, заключалась в том, 

чтобы развлечь публику, повлиять на волю и поведение людей. 

История свидетельствует, что инструменты влияния на общество 

широко использовались при подготовке к войнам, лоббировании инте-

ресов политических и экономических кругов, торговле, сборе средств, 

популяризации событий и людей. Имидж всегда выступал одним из этих 

инструментов, но первоначально носителем имиджа выступала отдельно 

взятая личность. 

Исследователи теории и практики имиджмейкинга и имиджелогии 

склоняются ко мнению,  что определение «имидж» появилось в начале 

XX в. в США, когда возникла потребность в имиджировании. Для Со-

единенных Штатов Америки это было время экономического кризиса, 

который отразился на репутации страны, что требовало вмешательства и 

корректировки.  

  Как утверждают многие теоретики и практики имиджелогии по-

нятие «имидж» наиболее часто употребляется для определения образа, 

создаваемого с целью изменения сознания и поведения людей, оказания 

на них определенного социально-психологического воздействия. В этой 

связи имидж, как инструмент влияния, часто используется политиками, 

публичными людьми. Имидж постепенно становится элементом теории 

и практики PR и прочно входит в политическую и социальную сферу.  

И здесь хотелось бы привести определения категории «имидж», 

данные ведущими американскими специалистами в области управления, 

маркетинга и рекламы: 

- «Имидж – это полная картинка вас, которую вы представляете 

другим» (Г. П. Берд) [1, с.1050],  

- «Имидж – это совокупность представлений, идей и впечатлений 

человека об объекте, в значительной степени определяющих установки 

потребителя и его действия по отношению к объекту» (Ф. Котлер, К. Л.  

Келлер) [2, с.278].  

Среди зарубежных авторов, изучавших проблематику теории и 

практики формирования и применения имиджа в политике, шоу-бизнесе 

и новом социальном пространстве, так же выделяют: Дж. Честера, А. 
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Мехрабиана, П. Берда, Т. Д. Свана, Ф. Дэйвиса, К. Спенсера, П. Вейла, 

М. Спиллейна,  Э. Сэмпсона, Р. Хоффа, Дж. Шпингеля, Л. Брауна. 

Работа по созданию «теории имиджа» и выработке практических 

подходов к ее применению параллельно с США и западными странами 

также велась и в России, начиная со второй половины XX века. Россий-

ские авторы интерпретируют «имидж», как  образ, формирующийся ис-

кусственно и оказывающий определенное воздействие на целевую ауди-

торию.   

Среди определений этой группы авторов, трактующих имидж в 

качестве образа, применительно, в первую рчередь, к физическому субъ-

екту можно выделить следующие:  

- «Имидж – это мнение об объекте, возникшее в психике – сфере 

сознания и/или подсознания определенной группы людей на основе об-

раза, сформированного целенаправленно или непроизвольно в психике в 

результате либо прямого восприятия ими тех или иных характеристик 

данного объекта, либо косвенного с целью возникновения аттракции» 

(А. Ю. Панасюк) [3, с. 259],  

-«Имидж – это образ, оказывающий воздействие на кого-либо» (С. 

Ракитина),  

-«Имидж – это символический образ субъекта, создаваемый в про-

цессе субъект-субъектного взаимодействия» (Е. Б. Перелыгина)  [4, 

с.319],  

- «Имидж  - это всегда мнение об объекте, явлении, сложившееся 

на основе образа» (В. М. Шепель) [5, с. 70].  

- « Имидж – это устойчивый образ в общественном сознании и 

имеющий характер стереотипа» А. В. Ульяновский [1,с. 1049]. 

Таким образом, можно сделать вывод, что большинство ученых и 

исследователей опираются на слово «образ», т.к. термин «имидж» (от 

англ. Image) в переводе на русский язык означает образ, облик.  

Но сама сущность понятия «образ», а также практическое функци-

онирование механизма воздействия образа на кого-либо с его помощью, 

не раскрывает всю сущность понятия «имидж».  

Один из ведущих современных исследователей проблем имиджа и  

имиджелогии на пост-советском пространстве Г. Г. Почепцов, дал опре-

деление имиджу как «знаковому заменителю, отражающему основные 

черты человека», заменив, таким образом, в определении слово образ. В 

его интерпретации, при отсутствии у потребителя имиджа необходимой 

информации о ее носителе, потребитель заменит ее определенными зна-

ками, тем самым создавая определенный образ.  

А. А. Бодалев и Л. Г. Лаптев, развивая тему связи имиджа с обра-

зом,  считают, что категория «имидж» отличается от традиционной 
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трактовки «образа» и относится к области социального познания. С дру-

гой стороны, те же авторы отмечают, что имидж функционирует как об-

раз-представление, в котором соединяются внешние и внутренние ха-

рактеристики объекта. 

Иногда имидж рассматривают в общем контексте с репутацией, в 

силу того, что по определению - репутация и есть образ, который вы-

страивает аудитория о субъекте. Г. Г. Почепцов, например, в ряде ситуа-

ций, где мы реагируем именно на имидж, а не на реальность, выделяет 

имидж-репутацию, на который мы опираемся при обращении к сферам, 

в которых не обладаем полнотой информации о компании или не пони-

маем ее значение. Например, молодые родители не в состоянии опреде-

лить, какие товары для детей более качественные, натуральные, не 

навредят ребенку, так как не знакомы с универсальным составом компо-

нентов или механизмов, подходящих для каждого, поэтому они форми-

руют самостоятельный образ «более качественного/лучшего бренда» 

под воздействием СМИ.  

Репутация включается в себя оценку объекта, аудитория выстраи-

вает свое мнение и определяет, является ли репутация хорошей или пло-

хой. На репутацию больше всего влияет правда о действиях субъекта, в 

то время как имидж больше зависит от восприятия и оценки людьми 

информации, которую предоставляет субъект, что и является основным 

отличием имиджа от репутации, по мнению А. В. Ульяновского.  

Понятие «имидж» является более широким понятие, чем репута-

ция. Но, имидж часто определяют и сравнивают с понятием стереотип 

или стереотипный образ, что больше по определению подходит к репу-

тации. Например, если рассмотреть компанию в отдельной стране, очень 

важна репутация, тот самый стереотипный образ, который существует у 

потребителей. Когда же компания выходит на международный рынок, 

она не может подкрепить свои действия репутацией сразу, с первого 

момента присутствия на новом рынке, и  необходимость использования 

имиджа приобретает особую актуальность.  

В XX веке международное бизнес-сообщество пришло к осозна-

нию того, что компании также нуждаются к хорошо разработанном 

имидже, который бы помогал укреплять конкурентные позиции на рын-

ках сбыта. Это понимание стало отправной точкой формирования мар-

кетингового подхода к разработке и использованию имиджа.  
Новый эволюционный виток развития имиджелогии, как науки об 

имидже, связан с использованием имиджа в коммерческой и некоммер-
ческой сфере организаций. Управляя имиджем, необходимо оказывать 
влияние на чувства, мнения, мысли и образные представления потреби-
телей и общественных и социальных групп.  
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Наиболее удачно изложил данный подход Эрвин Гоффман, опре-
делив имидж как «искусство управлять впечатлением». Российский ис-
следователь П. А. Дубов детализирует, что: «…Формирование положи-
тельного имиджа организации является одним из важнейших условий 
обеспечения лояльности потребителей, а, следовательно, повышения 
конкурентоспособности и стабильности…» [6, c.236].  

Таким образом, авторы стали все больше уделять внимания имиджу, 
связанному непосредственно с компанией или товаром, и сформировали 
базу для взаимодействия теории и практики формирования и использова-
ния имиджа с теорией и  практикой маркетинговой деятельности.  

В силу относительной молодости этого направления исследова-
ний, пока нет четкого определения понятия «имидж», применительно к 
экономической, маркетинговой сфере деятельности, пока нет обстоя-
тельных научных разработок маркетинговых моделей управления ими-
джем и репутацией фирмы, с учетом новых тенденций, таких как цен-
ностные ориентации потребителей и особенности управления имиджем 
на основе моделей социально-этического маркетинга.  

 Но сегодня бизнесом объективно ощущается потребность в про-
ведении таких исследований. В современном мире от компаний требуют 
многого, и использование обычных маркетинговых инструментов уже не 
работает, а социально-этичный маркетинг, взаимодействуя с имиджем и 
репутацией, продолжает развиваться. Для обеспечения конкурентоспо-
собности на рынке фирме необходимо использовать социально-этичный 
маркетинг: меняя образ мыслей потребителей, инвестируя в обществен-
ные ценности, тем самым создавая положительный имидж компании и 
высокую репутацию.  

Рассмотрев определения имиджа, можно утверждать, что все они 
имеют право на существование и применение в различных сферах дея-
тельности, а само данное понятие весьма многогранно.  

Сегодня понятие «имидж» снова эволюционирует, и практика 
применения, использования имиджа затрагивает все больше сфер жизни 
общества: шоу-бизнес, предпринимательство, межличностные коммуни-
кации и т.д.  

Таким образом, все перечисленные варианты, определения поня-
тия «имидж» дополняя друг друга, создают целостное определение ими-
джа: «двустороннюю систему представлений, на одном краю которой 
находится впечатление от компании у клиентов, а на другой – тот образ, 
который она хочет создать у потенциального клиента или партнера и у 
общественности в целом». 
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ВЛИЯНИЕ ПАНДЕМИИ COVID-19 НА ГЛОБАЛЬНЫЕ ЦЕПОЧКИ 

ДОБАВЛЕННОЙ СТОИМОСТИ 

И.А. Дубовец 

Белорусский государственный университет,  

ул. Ленинградская, 20, 220006, г. Минск, Беларусь, irena10121997@gmail.com 

Статья рассматривает глобальные цепочки добавленной стоимости (далее, 

ГЦДС) в их зависимости от эффектов производственного и распределительного ха-

рактера, вызванных пандемией COVID-19. Были изучены последствия сокращения 

экспорта китайских промежуточных товаров в ходе развития пандемии COVID-19, а 

также последствия данного сокращения для иных стран, вовлеченных в ГЦДС. Так 

как прямые иностранные инвестиции тесно связаны с темой ЦДС, были рассмотрены 

основные тенденции в инвестициях и торговле, оценены эффекты, оказываемые 

пандемией COVID-19 на глобальную торговлю в целом.  

Ключевые слова: цепочки добавленной стоимости; фрагментация цепочек 

поставок; реструктуризация; COVID-19; прямые иностранные инвестиции. 

HOW COVID-19 HAS AFFECTED GLOBAL VALUE CHAINS 

I.A. Dubovets 

Belarusian State University, Leningradskaya str., 20, 220006, Minsk, Belarus 

The article examines global value chains (GVC), in particular, the effects caused by 

the COVID-19 pandemic on GVC. The impact of the decline in exports of Chinese inter-

mediate goods during the development of the CAVID-19 pandemic was studied, as well as 

the impact of this reduction on other countries involved in the GDC. Since foreign direct 

investment is closely related to the topic of the CDP, the main trends in investment and 


