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Развитие рыночных отношений требует постоянного совершенствования форм и мето-
дов управления компаниями. Формирование имиджа компании действует как важнейший
фактор укрепления конкурентных позиций, способствует успешной деятельности компа-
нии в долгосрочной перспективе, подчеркивает компетентность менеджмента, увеличива-
ет известность, что отражается на уровне продаж.

В мировой практике создание имиджа предприятия рассматривается как одна из стра-
тегических целей управления, которая считается не менее важной, чем внедрение новых
технологий, стабилизация финансовой среды, подбор персонала и расширение рынков сбы-
та.

В современной практике рыночной капитализации организации посредством система-
тизации имиджевых технологий можно выделить четыре типа имиджей: имидж опре-
деленной группы продуктов, имидж какого-то определенного продукта (марки), имидж
организации, компании в целом, персональный имидж [2].

Имидж организации очень динамичен, он может изменяться, совершенствоваться. Для
любой компании очень важно объективно оценить свой имидж в настоящем. Имея оши-
бочные представления о своем настоящем имидже, компания может сильно подорвать свой
авторитет на рынке, что может повлечь уменьшение продаж, расхождения с партнерами,
конфликты с клиентами и т.д.

Можно выделить ряд основных факторов, влияющие на формирование имиджа орга-
низации[3]:

Внешний имидж - имидж компании, направленный на субъектов рыночного оборота
и открытую общественность, к которой относятся представители органов государственной
власти, СМИ, инвесторов, поставщиков, потребителей и др.

Внутренний имидж представляет собой восприятие и психологическое отношение к
компании закрытой общественности - ее сотрудников, менеджеров, собственников, акци-
онеров, членов профсоюза, материнских организаций, составляющих внутреннюю среду
компании.

Имидж формируется по-разному для определенных групп общественности, поскольку
желаемое поведение этих групп в отношении компании может не совпадать. Иначе гово-
ря, одна и та же компания может по-разному восприниматься клиентами, инвесторами,
госструктурами, местной и международной общественностью.

Современные организации имеют несколько имиджей - для каждой группы обществен-
ности, а именно [5]:

∙ имидж компании у ее клиентов составляют представления людей относительно уни-
кальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает продукция компании
качество, дизайн, известность торговой марки; предоставляемые компанией сервис-
ные услуги и система скидок; цена услуги; представления потребителей о заявленной
миссии и стратегиях компании, а также ее фирменный стиль;
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∙ имидж компании у партнеров складывается из представлений о фирме как субъекте
определенной деятельности. В качестве основных детерминант бизнес-имиджа вы-
ступают: деловая репутация, или добросовестность (соблюдение этических норм биз-
неса) в осуществлении предпринимательской деятельности, надежность, лояльность
компании к партнерам, информационная открытость, а также деловая активность
компании, индикаторами которой являются объем страховых премий, относительная
доля рынка, разнообразие предоставляемых услуг, гибкость тарифной политики;

∙ социальный имидж компании - представления широкой общественности о социаль-
ных целях и роли компании в экономической, социальной и культурной жизни обще-
ства. Социальный имидж формируется посредством информирования общественно-
сти о социально-деловой активности фирмы, таких ее шагах как спонсорство, меце-
натство, поддержка общественных движений, участие в решении проблем экологии,
занятости, здравоохранения и т.д., содействие конкретным лицам;

∙ имидж компании для госструктур составляют представления о компании предста-
вителей региональной администрации, исполнительной и законодательной власти.
Параметрами имиджа для госструктур являются: значимость услуг компании для
региона, степень участия компании в региональных социальных программах, вы-
полнение компанией федеральных и региональных законов, количество предостав-
ляемых рабочих мест для жителей региона, открытость компании к неформальным
контактам;

∙ представления персонала о своей компании формируют внутренний имидж компа-
нии. Персонал при этом рассматривается не только как фактор конкурентоспособно-
сти компании, одна из ключевых групп общественности, но и как важный источник
информации о компании для внешних аудиторий.

Основными детерминантами внутреннего имиджа являются культура компании и социально-
психологический климат. Большое влияние на построение имиджа оказывают внутренние
паблик рилейшнз [4].

Синтез представлений о компании, присущих различным группам общественности, со-
здает более общее и емкое представление о компании, называемое имиджем компании.

Таким образом, под имиджем компании следует понимать целостное эмоционально-
оценочное отношение к компании со стороны клиентов, акционеров, деловых партнеров,
сотрудников и общественности, сложившееся на основе восприятия и оценки ими инфор-
мации об оказываемых услугах, высшем руководстве и компании в целом[1].

Корпоративный имидж является одним из инструментов достижения стратегических
целей организации, затрагивающих основные стороны его деятельности и ориентирован-
ных на перспективу. Позитивная известность организации и ее товаров (услуг) требует
целенаправленной систематической работы, связанной с превращением реального ими-
джа компании в позитивный.

Организация, не имеющая собственного имиджа или обладающая плохим имиджем, не
сможет добиться успеха на рынке. Только умело разработанный и постепенно внедряемый
в сознание и подсознание потенциальных клиентов положительный имидж, поддерживае-
мый качеством продукции и уровнем обслуживания, позволит компании занять лидирую-
щее положение на рынке. В настоящее время позитивный образ организации - это важная
составляющая успеха.
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