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Сучасне суспільство можна розглядати як сукупність відносин 

між індивідами, що історично склалися при спільній діяльності. 

Таке суспільство є інформаційним. Воно характеризується 

ознаками, які враховують потреби індивідів як членів цифрового 

суспільства. Такі потреби є не лише фізичні, але й у безпеці, 

соціальні, поваги та самовираження. 

В Україні через військові дії зростає необхідність в удосконаленні 

комунікативної та іміджевої політики підприємств. Це обумовлено 

необхідністю співпраці із соціально вразливими та незахищеними 

верствами населення різних вікових груп, серед яких 

ветерани війни. 

Імідж підприємств – це сприйняття та ставлення до нього 

різних соціальних груп на підставі зовнішнього та внутрішнього образу, 

який формується через прямі контакти або отриману інформацію [1]. 

Імідж зазвичай базується на уявленнях та асоціаціях, які 
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складаються у громадській свідомості щодо даного підприємства та 

включає розроблену систему ідентифікації (дизайн, логотип тощо). 

Репутація підприємств у процесі реінтеграції ветеранів 

війни у суспільство формується за впливом іміджу – освітнього, 

соціально-комунікаційного, наукового, матеріально-фінансового та 

кадрового [2-4]. Репутація включає загальні оцінки та характеристики 

підприємств, які формуються з боку всіх зацікавлених сторін, таких як 

держава, суспільство, роботодавці та споживачі. Ці оцінки та 

характеристики виникають в результаті стратегічних комунікацій і 

відображаються у засобах масової інформації, соціальних мережах та 

серед майбутніх клієнтів. 

Репутація відтворюється протягом тривалого періоду часу і 

створює значні можливості для розвитку та конкурентних переваг 

підприємств. Однак, не зважаючи на це парадоксальне явище, репутація 

є досить змінною властивістю: вона може стати обмежуючим 

фактором, якщо підприємство не здатне своєчасно та адекватно 

відповідати на сучасні виклики суспільства та очікування різних груп 

його зацікавлених сторін. 

У процесі реалізації ефективної іміджевої політики при 

реінтеграції ветеранів війни у цифрове суспільство варто зазначити, що 

іміжд може набувати таких типів [5; 6]: 

Бажаний – це такий тип іміджу, який відображає те, 

до чого ми прагнемо. Він формується під впливом зміни 

керівництва, створенням нових умов функціонування, оновленням 

кадрового складу. 

Корпоративний – це імідж підприємств загалом, а не окремих 

підрозділів або результатів роботи. Тут і репутація підприємства, і його 

успіх, і ступінь стабільності. Його забезпечує сформована 

корпоративна культура. 

Множинний – це імідж, який створюють під час об’єднання 

декількох підприємств. Такий ефект спостерігаємо, коли підприємства 

об’єднуються задля досягнення мети у межа спеціально розроблених 

правил та дотримуються етичної поведінки. 

Контекстний імідж характеризується сприянням впровадженню 

або функціонуванню іміджу в контексті його використання в тій чи 

іншій сфері, орієнтується на певні верстви населення, рівні суспільної 

свідомості тощо. Так, підприємство може мати неоднаковий імідж серед 

клієнтів, конкурентів, постачальників. 
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Зіставлювальний (порівняльний) імідж – це підхід до 
формування іміджу, який полягає в порівнянні тих чи інших 
іміджевих характеристик. Таке зіставлення може відбуватися 
на рівні параметрів іміджу ідеального і реального підприємства, двох або 

більше лідерів у ньому. 
В феномені іміджу підприємства при реінтеграції ветеранів війни 

у цифрове суспільство можна виділити два рівні: 

– макрорівень, що визначається процесами та явищами, до яких 
підприємство залучається, які розвиваються і впливають на його 
становлення і розвиток; 

– мікрорівень – це сфера свідомої діяльності підприємства та його 

несвідомих проявів, які можна ідентифікувати з його індивідуальністю 
та унікальністю, які визначають специфіку його діяльності, 
професійний та статусно-ролевий потенціали. 
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