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РАЗДЕЛ I НАУКА ОБ ИМИДЖЕ КАК ОТРАСЛЬ ЗНАНИЙ
Тема 1. Ииджелогия: сущность, основные понятия
Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:
· Оперировать терминологическим аппаратом имиджелогии;
· Описать разновидности имиджа;
· Понять процесс имиджирования и его цель;
· Выделить основные задачи имиджелогии;
· Рассказать о разновидностях имиджформирующей информации.

1.1. Имидж: основные понятия  и виды
В России термин «имидж» стали активно использовать в 90-е годы ХХ века. Чаще всего употребление данного термина можно было услышать в политической сфере, в периоды проведения предвыборных кампаний («имидж политика», «имидж губернатора», «имидж гражданина» и т.д.). 
Сегодня внимание к имиджу актуализировалось в связи с обострившейся проблемой выбора, вставшей перед людьми (выбора товаров и услуг, политических партий и общественных организаций, лидеров и руководителей), и конкуренцией на разнообразных рынках – потребительском, политическом и прочих. Чтобы продать товар, услугу, привлечь на свою сторону избирателя, чтобы успешно конкурировать на рынке, фирма, общественная организация, университет или банк должны создать себе или своему товару (услугам) соответствующий имидж. Целесообразный, адекватный имидж совершенно необходим для любого вида социальной деятельности, что подтверждает многолетняя практика. Соответственно на современном этапе термин «имидж» используют, говоря не только о человеке, но и о других объектах («имидж банка», «имидж фирмы» и т.д.). 
Само слово «имидж» происходит от английского «image», которое в свою очередь, происходит от латинского «imago» (имитировать). В английском языке «image» чаще употребляется в значении «образ», помимо этого имеет и другие значения – статуя (идол), подобие, метафора, икона.

Как отмечает в своих трудах Панасюк А.Ю. 
, в русском языке сегодня термин имидж используется в двух вариантах:

1. В словосочетаниях, где дается ответ на вопрос  имидж –чей? (имидж – кого? чего?). Например, «имидж этого политика как порядочного человека»; «имидж этого банка оставляет желать лучшего». В данном случае «политик», «банк» - это прототипы имиджа
2. В словосочетаниях, где дается ответ на вопрос имидж – у кого? Например, «имидж этого политика у пенсионеров очень положительный», «имидж этого товара, сформированный у жителей этого региона весьма положительный».
В первом случае «политик», «банк» - это прототипы имиджа. Прототип имиджа – это любой объект (человек или организация и т.д.) об имидже которого идет речь. На практике можно также встретить выражение «клиент имиджа», где также под термином «клиент» понимается и человек, и организация.
Во втором случае «пенсионеры», «жители этого региона» - это аудитория имиджа. Аудитория имиджа – группа людей, у которых сформировалось (или формируется, или планируется формировать) определенное мнение об объекте (человеке, предмете, системе) на основе возникшего у них образа этого объекта, образа, который сформировался либо при непосредственном восприятии характеристик этого объекта, либо при косвенном – от других людей 
.

Поскольку сегодня не существует единого и признанного всеми определения «имиджа» остановимся на некоторых из них.
1. «Имидж – целенаправленно формируемый (средствами массовой информации, литературой и др.) образ какого-либо лица, предмета, явления, призванный оказать на кого-либо эмоциональное и психологическое воздействие с целью рекламы, популяризации и т.п.» 1;
2. «Имидж – сложившийся в массовом сознании и имеющий характер стереотипа, эмоционально окрашенный образ кого-либо или чего-либо» 2;
3. «Имидж - стереотипизированный образ конкретного объекта, существующий в массовом сознании. Как правило, понятие имиджа относится к конкретному человеку, но может также распространяться на определенный товар, организацию, профессию и т.д.» 3;

4. «Имидж – индивидуальный облик или ореол, создаваемый средствами массовой информации, социальной группой или собственными усилиями личности в целях привлечения к себе внимания» 4;
5. «Имидж объекта – это мнение рационального или эмоционального характера об объекте (человеке, предмете, системе), возникшее в психике – в сфере сознания и/или в сфере подсознания определенной (или неопределенной) группы людей на основе образа, сформированного целенаправленно или непроизвольно в их психике в результате либо прямого восприятия ими тех или иных характеристик данного объекта, либо косвенного с целью возникновения аттракции – притяжения людей к данному объекту» 5.
На основе приведенных определений можно отметить, что существуют различные определения имиджа, некоторые отличаются, другие отчасти дублируются. Общее - это то, что  в основе имиджа лежат стереотипы, которые вырабатываются  в процессе восприятия окружающего мира. Стереотипы эмоционально окрашены и служат для привлечения внимания.
В качестве рабочего определения предлагается следующее имидж – это некий эмоционально окрашенный образ в отношении конкретного объекта, который побуждает аудиторию к определенному социальному поведению.  

Рассмотрим также разновидности имиджа. Самый целесообразный метод – это разделение имиджа на:

· корпоративный (имидж компании, фирмы, предприятия, учреждения, политической партии, общественной организации и т.д.);

·  индивидуальный (имидж политика, бизнесмена, артиста, руководителя, лидера общественного движения и т.п.). Содержание и механизмы формирования этих имиджей будут различны, но они связаны.

И по отношению к фирме, и по отношению к человеку можно 
говорить о:

· Внешнем имидже, т.е. представления об объекте во внешней среде. 

· Внутреннем имидже, представления во внутренней среде.
Помимо этого, исследователи предлагают три возможных подхода к классификации имиджа: 
1) функциональный, при котором выделяют разные его типы, исходя из различного функционирования; 
2)контекстный, при котором эти типы находятся в разных контекстах реализации; 
3) сопоставительный, при котором сравнивают близкие имиджи.

Английский исследователь Ф. Джевкинз, сторонник функционального подхода, предлагает следующие типы имиджа:

1. Зеркальный – имидж, свойственный нашему представлению о себе.

2. Текущий – вариант имиджа, характерный для взгляда со стороны.

3. Желаемый – тип имиджа отражает то, к чему мы стремимся.

4. Корпоративный – имидж организации в целом, а не каких-то отдельных подразделений или результатов её работы.

5. Множественный – вариант имиджа образуется при наличии ряда независимых структур вместо единой корпорации.

Контекстный подход к имиджу означает, что он должен носить целостный, согласованный характер, учитывать условия реализации, а отдельные черты – не противоречить друг другу. Системный характер имиджа позволяет по одной видимой черте вызывать в массовом сознании сопутствующие характеристики. 

Английская исследовательница Э. Сэмпсон, говоря о личностном имидже, выделяет в зависимости от сочетания внешних и внутренних факторов три вида имиджа: 
1)  самоимидж;

2)  воспринимаемый имидж;

3)  требуемый имидж. 
Эта типология отражает взгляд на имидж с разных позиций: со стороны своего «я» и со стороны других людей, со стороны реалий и со стороны желаний.

Самоимидж вытекает из прошлого опыта и отражает нынешнее состояние самоуважения, доверия к себе.

Воспринимаемый имидж – это то, как нас видят другие. Естественно, что эта точка зрения может отличаться от предыдущей. Мы часто не знаем, как к нам относятся на самом деле, как реально о нас отзываются.

Требуемый имидж означает, что ряд профессий (ролей) требует определённых имиджевых характеристик. В некоторых случаях этому способствует тип одежды. Военная форма, судебная мантия, царская корона – всё это имиджевые знаки, указывающие на исполнителей конкретных ролей, они как бы входят в требуемый набор символов, необходимых для исполнения этих ролей.

Некоторые исследователи в качестве самостоятельного выдвигают тип харизматического имиджа. Понятие харизмы, харизматического руководителя ввёл классик социологии М. Вебер. Он писал: «Преданность харизме пророка или вождя на войне, или выдающегося демагога в народном образовании или в парламенте как раз и означает, что человек подобного типа считается внутренне «призванным» руководителем людей, что последние подчиняются не в силу обычая или установления, но потому, что верят в него. Правда, сам «вождь» живет своим делом, «жаждет свершить свой труд», если только он не ограниченный и тщеславный выскочка. Именно к личности вождя и ее качествам относится преданность его сторонников апостолов, последователей, только ему преданных партийных приверженцев».

Ныне, благодаря развитию средств массовой информации, особенно телевидения, сохранить и удержать харизму затруднительно, так как она в значительной мере покоится на закрытости, на приписывании «вождю», «герою» не существующих у него качеств. Однако появляется новое – харизматичностью наделяют лидера, используя его максимальную открытость публике (пример президент, поп-звезда).

Закрытый имидж тоже можно отнести к списку возможных имиджей. Он был характерен для многих советских руководителей. Каждый человек мог вписать в этот имидж те черты, которые сам считал для себя убедительными. И чем меньше информации будет иметь аудитория, тем серьезнее и значительнее начинает выглядеть фигура такого руководителя (недавний пример загадочный Ким Чен Ир, молчаливо и невидимо проследовавший на бронепоезде через всю Россию для встречи с президентом В.В. Путиным).

В зависимости от сфер деятельности, от различного социального контекста, в котором формируется имидж, можно выделить имидж в политике (и политиков), имидж бизнеса, имидж масс-медиа (имидж поп-звезд), имидж организации, имидж страны. Эти имиджи различаются и по содержанию, и по механизмам их формирования, и по формам проявления.

Таким образом, в понятии «имиджа» нет единой точки зрения, однако из различных определений можно выделить общие характеристики. В подходах к типологии имиджа также существуют различные классификации. 
1.2. Имиджирование и его цель
Создание имиджа – длительный и сложный процесс, успешность которого зависит от условий и технологий формирования имиджа. Деятельность по созданию имиджа получила название имиджирование. По мнению В.М. Шепеля
, имиджирование – ряд преднамеренно выстроенных моделей поведения.

Другими словами, имиджирование (или формирование имиджа) – это процедура, направленная на создание у аудитории имиджа определенного образа объекта с определенной оценкой этого образа для достижения притяжения к данному объекту 
.
Человека, профессионально занимающегося формированием или коррекцией имиджа человека, предмета или явления называют имиджмейкером. Имиджмейкер от англ. image maker -  создатель имиджа.

Существует точка зрения, что первым «имиджмейкером» можно считать библейского Аарона – первосвященника еврейского народа, брата по посвящению пророка и законодателя Моисея. По причине косноязычия Моисея Аарон должен был говорить вместо него перед народом, почему и назван Богом устами Моисеевыми и пророком его 
. Профессиональный имиджмейкер должен обладать знаниями в области психологии, педагогики, в сферах дизайна, менеджмента и т.д. Основными объектами деятельности имиджмейкера являются:

-   прототип, чей имидж формируется (человек, предмет, явление);

- аудитория имиджа (будущие носители мнения о прототипе имиджа);

-   иногда – лидеры мнения, а также ближайшее окружение клиента.

Иногда имиджмейкер поработав с клиентом, изменив те или иные характеристики, вызвал изменение только в самоощущении клиента, но не изменил мнения аудитории имиджа. Такой имиджмейкер не достиг цели формирования имиджа, он поработал в качестве психолога, педагога, но не имиджмейкера.

Формирование имиджа происходит с помощью определенной информации, которая получила название имиджформирующая информация.

Например, на деловой встрече с представителями партнерской фирмы, вы воспринимаете те или иные характеристики прототипа имиджа, получаете, таким образом, информацию, характеризующую данных людей. То есть информацию на основе, которой впоследствии сформируется образ партнеров, а затем и мнение о них – это и будет имиджформирующая информация.
Среди видов имиджформирующей информации можно выделить следующие:

· Прямая  имиджформирующая информация. Это та информация, которая поступает к аудитории имиджа непосредственно от прототипа имиджа;

· Косвенная имиджформирующая информация. Информация поступает к аудитории имиджа опосредованно через других людей, у которых ужу сформировалось мнение о прототипе имиджа;

· Ложная имиджформирующая информация. Это те сведения о прототипе имиджа, которые не соответствуют действительности. К подобного рода информации относятся слухи, сплетни, легенды и т.д. Существует такой термин «специалисты конфабуляции» (конфабуляция – выдумка, вымысел). Ложная имиджформирующая информация нередко используется для формирования «инвертированного имиджа» - негативного имиджа конкурентной стороны. (inversion – от лат. Перестановка, обратный , противоположный). 
Какова же основная цель формирования имиджа? Панасюк А.Ю. выделяет несколько уровней цели формирования имиджа 
:

1. создание в психике членов аудитории нужного образа данного объекта;

2. создание у аудитории определенного мнения о данном образе (объекте);

3. образование аттракции – психологического притяжения к данному объекту членов аудитории.

Аттракция (от франц. Attraction – притяжение, и лат. Attacho – притягиваю к себе) – вольное или невольное притяжение человека (аудитории) к какому-либо объекту или к ситуации.

Другими словами, когда имиджмейкер ставит цель сформировать положительный имидж, он ставит задачу сформировать притяжение – аттракцию.
Механизм возникновения и действия феномена – психологического притяжения специалисты объясняют биологическими стратегиями 
.

В биологии стратегия поведения любого живого существа – это стремление к максимизации наград и к минимизации наказаний.  Вот суть этой стратегии:
- человек всегда стремится туда и к тому, где и от кого он получает «награды» в виде положительных эмоций, чувства приятного, ощущения удовлетворения потребностей;

- человек всегда стремится избегать  ситуаций и объектов, от которых он получает «наказания» в виде отрицательных эмоций, неприятных ощущений, неудовольствия, неудовлетворения потребностей.

Например, если вкладчик узнает, что данный банк «стабильный», т.е при взаимодействии с ним он будет получать положительные эмоции от удовлетворения своих потребностей – получение стабильных процентов от вклада, то вкладчик естественно будет стремиться к этому объекту, а это стремление и есть конечная цель работы имиджмейкера – аттракция. Если же вкладчик получает информацию, что банк неплатежеспособен, т.е он получает негативную имиджформирующую информацию, соответственно вкладчик будет стремиться избегать с ним контакта, поскольку подобный контакт вызовет негативные эмоции, недовольство и неудовлетворение потребностей.
Итак, конечная цель имиджирования – это создание положительного мнения об объекте, вызывающее притяжение, что в  свою очередь будет способствовать совершению определенных действий в отношении данного объекта (покупка данного товара, голосование за данного кандидата и т.д.).
1.3. Имиджелогия как наука
Имиджелогия от лат.: image – имидж (образ) и  logos- учение (наука), в буквальном переводе наука об имидже.  
В современных подходах к имиджелогии можно встретить точку зрения о том, что имиджелогия – это не самостоятельная наука, а лишь научное направление в котором используются достижения других наук. «Имиджелогия – комплексная практическая дисциплина, использующая отдельные результаты ряда наук, в том числе социальной психологии, культурологии и других, целью которой является создание методологического и методического оснащения для профессиональной деятельности по созданию и преобразованию имиджа».

Другие специалисты считают имиджелогию наукой. В подтверждение этому можно встретить такие высказывания: «Это наука о технологии личного обаяния». Или «имиджелогия – особая наука о человеке, о призвании и назначении человека» 
. И еще одна цитата: «Имиджелогия – это наука о построении имиджа, выделяющая основные аспекты обаятельного облика».
Остановимся на рабочем определении имиджелогии – как науки  о стратегии и тактике формирования имиджа. Другими словами, имиджелогия – наука о формировании мнения у какой-либо группы людей о том или ином объекте (человеке, предмете, явлении) на основе сформированного у них образа этого объекта 
.
Теоретической и методологической основой имиджелогии являются достижения философии, педагогики, психологии, этики, эстетики и других наук. Целью исследований в области имиджелогии является разработка теории и технологии формирования имиджа человека, организации, предметов. Тогда основные задачи имиджелогии:

- раскрыть сущность и специфику формирования имиджа;
- выявить основные разновидности имиджа;

- исследовать эффективность имиджирования;

- выработать средства повышения эффективности имиджирования и т.д.

Как и другие науки имиджелогия имеет свои объект и предмет. Так объектом её исследования является имидж, а предметом исследования в имиджелогии будут является способы и средства формирования имиджа.

Помимо этого специалисты 
 выделяют в имиджелогии научные направления:

1. Теоретико-методологическое включает в себя исследования по выработке направлений развития имиджелогии как науки и по изучению центрального феномена – имиджа (его определение, структура, классификация, формирование, функции).

2. Прикладное включает научно-практические направления:


- имиджирование, обучение профессиональных имиджмейкеров;


- применительно к определенным отраслям профессиональной деятельности (педагогическая имиджелогия, политическая имиджелогия, управленческая имиджелогия и т.д.);


- применительно к отдельным социальным группам (имидж мэра, имидж родителей, имидж ученого и т.д.);


- применительно к иным объектам (имидж России, имидж региона, имидж товара и т.д.);


- в отдельное направление выделена корпоративная имиджелогия (имидж организации, имидж фирмы, имидж банка);


-  преподавание имиджелогии.

Таким образом, имиджелогия рассматривается нами, как самостоятельная наука, имеющая свой объект, предмет и цель. Основные направления в имиджелогии начинаются от теоретического осмысления места самой имиджелогии в обществе до поиска конкретных техник, приемов внедрения теории в практику.
Контрольные вопросы и задания

1. В каких вариантах используется термин имидж в русском языке?
2. Что такое «прототип имиджа», «аудитория имиджа»?
3. Дайте определение понятию «имидж».

4. Назовите разновидности имиджа.

5. Что означает имиджирование и какова его основная цель?

6. Укажите основные объекты деятельности имиджмейкера.

7. Какие виды имиджформирующей информации Вы знаете?

8. Что означает термин «конфабуляция»?

9. Поясните термин «аттракция».

10. Укажите основные задачи имиджелогии.

11. Какие научные направления выделяются в имиджелогии?

Практикум
1. В русском языке слово «образ» имеет разные значения (внешний вид, облик; наглядное представление о ком-либо, о чём-либо; способ, средство и т.д.). Выпишите из литературных источников предложения с различным употреблением слова «образ». Подставьте вместо него слово «имидж». Проанализируйте, всегда ли это возможно. Прокомментируйте данную ситуацию.
2. В данном разделе рассматривались виды имиджформирующей информации (прямая, косвенная, ложная). Приведите примеры из деятельности российских и зарубежных крупных компаний, когда приемы конфабуляции дали положительный результат среди целевых аудиторий этих предприятий.
РАЗДЕЛ II КОРПОРАТИВНЫЙ ИМИДЖ

Тема 2. Теоретические основы формирования 
корпоративного имиджа

Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:

· Описать основные характеристики и задачи корпоративного имиджа;
· Указать функции имиджа организации;
· Понять структуру корпоративного имиджа;
· Рассказать об элементах имиджа организации;
· Выделить визуальные и вербальные элементы корпоративного имиджа
2.1. Корпоративный имидж:
           понятие, характеристики, задачи и функции
Одним из аспектов общего восприятия организации и её оценки является впечатление, которое она производит, то есть её имидж. 
Имидж организации (корпоративный имидж) – это мнение о данной организации у группы людей на основе сформированного у них образа этой фирмы, возникшего вследствие либо прямого контакта с ней, либо информации, полученной от других людей 
.

В процессе функционирования на рынке предприятия стремятся сформировать такой имидж, который повысит конкурентоспособность и эффективность её функционирования. 

В североамериканских и западноевропейских компаниях корпоративный имидж является неявным (нематериальным) активом, который отражается в соответствующей статье – Intangibles goodwill – неосязаемое благорасположение. Так, например, стоимостная оценка goodwill компании Mercedes- Benz в её балансовом отчете на декабрь 1994 года составила 19 млн. немецких марок, или 11,2 % от всей суммы неявных активов 
.

Мы говорим о корпоративном имидже, как о неком общем представлении об организации, а ведь любая организация представляет собой функционирующую в определенных границах (организационных, территориальных, правовых и др.) общность, объединяющую людей со специфическими профессиональными и личными интересами. И только наличие корпоративизма, то есть способности организации формировать у своих сотрудников готовность выполнять предписанные им роли и сопереживать за общее дело, позволяет сформировать действительно корпоративный имидж.

Среди корпоративных характеристик предприятия специалисты 
 выделяют:

Корпоративное видение – представление о реальных или виртуальных свойствах организации.
Корпоративная миссия – общественно значимый статус, социально значимая роль организации. Миссию можно рассматривать как стратегический инструмент, идентифицирующий целевой рынок и широко определяющий бизнес, или основную деятельность предприятия. Именно миссия позволяет руководителям и персоналу взглянуть на деятельность организации, и оценить, что необходимо для обеспечения её долгосрочной конкурентоспособности. Кроме того, корпоративная миссия играет важную коммуникационную роль, как внутреннюю, так и внешнюю, информирования акционеров, поставщиков, потребителей и тр.

Корпоративная индивидуальность – ценности, суждения и нормы поведения, разделяемые в компании и определяющие сущность индивидуальной корпоративной культуры. Другими словами, корпоративная индивидуальность – это то, что компания есть на самом деле, аналог личности, индивидуальности человека. Корпоративная индивидуальность преломляется в корпоративном стиле.
Корпоративный стиль – это образ жизни компании, то, как она  «проводит время», использует материальные финансовые, информационные, человеческие и прочие ресурсы.
Корпоративная идентичность- это то, что организация сообщает о себе, о своей индивидуальности. Это продукту и услуги, формальные и неформальные коммуникации, политика компании, поступки её персонала и многое другое. Управление корпоративной идентичностью (корпоративной маркой) как направление теории и практики появилось в США более 50 лет назад. В России это направление только начинает развиваться.

Корпоративный имидж является одним из главных инструментов достижения стратегических целей организации. А стратегическими являются цели, затрагивающие основные стороны деятельности организации и ориентированные на перспективу.
Президент компании «Стоукс, Вуд энд Ассошиейтс» П. Стоукс
 представляет необходимость формирования корпоративного имиджа по трем аспектам:

Во-первых, корпорация должна подаваться как некая «личность», следует как можно лучше показать бизнес организации людям. В этом случае важны такие внешние признаки, как современность помещения, оборудования, стиль общения внутри организации.

Во-вторых, организации нужно иметь свою «репутацию», требуется показать, чем она уже известна.

В-третьих, организации нужно показать свой «характер», то, чем на самом деле является её бизнес. Естественно, что формирование корпоративного имиджа в рамках всех трех указанных элементов должно производиться скоординировано.

Среди основных задач корпоративного имиджа можно отметить:

1. Обеспечение не столько известности, сколько доверия к организации и её продукции.

2. Выражение индивидуальности организации.

3. Формирование командного духа, укрепление культуры организации

4. Символизация стандартов совершенства, которые способствуют процветанию организации

Имидж организации несет в себе следующие функции:

1. Демонстративную (позиционирование организации на рынке)

2. Стимулирующую – побуждение потребителей к действиям.

3. Адаптивную – обеспечение организации вхождение в необходимую ей общественную среду.

4. Рекламную – привлечение внимания к организации с целью увеличения роста продаж товара, увеличение прибыли и т.д.

Таким образом, корпоративный имидж – важный инструмент достижения стратегических целей организации. Позитивный имидж повышает конкурентную способность организации на рынке.
2.2. Структура имиджа организации
Имидж одной и той же организации может быть несколько различным для различных групп общественности, поскольку желаемое поведение этих групп в отношении организации может различаться. Другими словами, одна и та же организация может по-разному восприниматься инвесторами, государственными структурами, местной  общественностью. Для партнеров важна высокая конкурентоспособность позиции. Представление персонала о своей организации может отличаться от представлений о данной организации других общественных групп. То есть организация имеет несколько имиджей для каждой из своих групп общественности, тем самым, определяя структуру имиджа организации, которая представлена на схеме 1 
.

Схема 1. Структура имиджа организации


[image: image1]
Имидж организации у потребителей – это их мнение об организации, об уникальных характеристиках товара, о заявленной миссии и стратегии организации, о фирменном стиле.

Бизнес-имидж – это представления партнеров, с точки зрения деловой репутации организации, добросовестности, деловой активности.

Социальный имидж – это представления широкой общественности о социальных целях и ролях предприятия в жизни общества, через информирование о социальных аспектах своей деятельности, участии в решении разнообразных проблем, спонсорства, меценатства.

Имидж для государственных структур – это точка зрения представителей власти о значимости предприятия для региона, выполнение федеральных и региональных законов и т.д.

Внутренний имидж – это представления внутренней общественности (коллектива организации) о самой организации, и наличие благоприятного социально – психологического климата в коллективе.
2.3. Элементы  корпоративного имиджа
Корпоративный имидж как сложный структурный компонент состоит из различных элементов. В современной литературе представлены различные элементы корпоративного имиджа. Как правило, к ним относят:

- фирменное название и аббревиатура;

- декларация философии организации;
- финансовое благополучие и размах деятельности организации;

- личность руководителя и его команды;

- стоимость продукции и ассортимент;

- качество деятельности, образ продукции;

- дизайн офисных помещений, архитектурный стиль здания, месторасположение организации;

- деловые коммуникации;

- фирменные стандарты;

- корпоративные праздники и т.д. 

Также в практике имиджирования выделяются визуальные и вербальные элементы (таблица № 1) 
, гармоничное сочетание создает целостное представление об организации и повышает её конкурентоспособность.

Таблица 1. Элементы имиджа организации

	Вербальные элементы
	Визуальные элементы

	Фирменное имя

Слоган (девиз)

Тексты, статьи

Информационные пакеты для СМИ

Интервью

Устная речь (риторика)
	Логотип

Шрифт, цветовая гамма

Фото, плакаты

Деловые награды

Бланки документации

Служебные вывески, таблички

Внешний облик, поведение персонала

Корпоративная символика, ритуалы

Интерьер помещений, рабочих мест

Архитектурный дизайн


Визуальные элементы – для зрительного восприятия организации (они долго хранятся в памяти человека);

Вербальные элементы  - текстовые (письменные), речевые (устные) коммуникации, показывают внутреннюю и внешнюю деятельность организации.

 Помимо этого элементы корпоративного имиджа можно представить схематично по блокам, объединяющим общий смысл, направление. На схеме  № 2
  представлены блоки элементов имиджа организации. Данная схема, применима к любому типу организации и позволяет использовать результаты анализа элементов имиджа в процессе формирования имиджа организации.
Как видим, существует большое количество элементов корпоративного имиджа. Успех организации приносит продуманная совокупность компонентов, выражающая единое направление, а не принцип- чем больше элементов использовать в формировании корпоративного имиджа, тем быстрее и успешнее будет достигнута цель имиджирования.
Схема 2.  Элементы имиджа организации

[image: image2]
Контрольные вопросы и задания
1. Дайте определение корпоративного имиджа.

2. Укажите корпоративные характеристики предприятия.

3. Что означает термин «корпоративная идентичность»?

4. Какие основные задачи выполняет корпоративный имидж?

5. Назовите функции имиджа организации.

6. Какова структура корпоративного имиджа?

7. Что включает в себя понятия «социальный имидж», «бизнес- имидж»?

8. На какую целевую аудиторию направлен внутренний имидж организации?

9. Назовите элементы корпоративного имиджа.

10. Приведите примеры вербальных и визуальных элементов имиджа организации.

Практикум
1. Выделите и проанализируйте корпоративные характеристики предприятий различных направлений деятельности. (Банка, образовательного учреждения, коммерческого предприятия, театра, предприятия общественного питания, издательского дома и т.д.).  Можно ли сказать, что в зависимости от направления деятельности компании выделяются свои наиболее важные корпоративные характеристики?

2. Приведите примеры вербальных и визуальных элементов корпоративного имиджа.
Тема 3. Формирование и мониторинг имиджа организации

Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:

·  Описать основные направления формирования внутреннего имиджа организации;
·  Выделить функции корпоративной культуры;
·  Рассказать об основных элементах корпоративной культуры;
·  Понять значение социально-психологического климата в деятельности предприятия;
·  Привести основные технологии формирования внешнего имиджа организации;
·  Рассказать об имиджевой рекламе, имиджевой общественной деятельности;
· Описать методы мониторинга корпоративного имиджа
Значимость имиджа для успеха организации сегодня не вызывает сомнения и стимулирует различные исследования на эту тему. Например, в Великобритании еще в начале 80-х годов более половины крупнейших компаний вели исследования по проблемам формирования и развития имиджа различных типов организаций. Сегодня работа по формированию, поддержке и оптимизации имиджа ведется не только для организаций и персон, но и для государств, стран мира, регионов. Позитивный имидж повышает конкурентоспособность предприятий на рынке, ведь сегодня «рынок продавца» превращается в «рынок покупателя», где покупатель диктует условия. Все это только подчеркивает необходимость работы по формированию и поддержанию имиджа организаций. Рассмотрим методы, способы и основные этапы по формированию внутреннего и внешнего корпоративного имиджа

3.1. Внутренний имидж организации
Как было отмечено, под внутренним имиджем организации понимают представления о ней людей, занятых в этой организации. В данном случае сотрудники – это не только фактор конкурентоспособности организации, но и важный источник информации об организации для внешних аудиторий. Ведь именно персонал представляет организацию перед клиентурой, создает эмоциональную связь с покупателями. 
Основными направлениями в процессе формирования внутреннего имиджа организации являются: управление персоналом организации, корпоративная культура и социально-психологический климат в коллективе. Рассмотрим данные направления подробнее.
3.1.1. Управление персоналом в организации
Управление персоналом в организации носит многоуровневый характер, где каждый уровень включает ряд систем 
. 
1) Уровень социальной адаптации. К данному уровню относятся системы подбора и обучения персонала, способствующие быстрому усвоению культуры организации, а также форм предметной деятельности.

2) Уровень отношений. Сюда входят система власти, или отношений руководства и подчинения; система внутренних коммуникаций, опосредующих отношения между руководителями и подчиненными, а также между работниками; и система взаимодействия с внешней средой.

3) Уровень мотивации включает систему аттестаций: оценки работы персонала на основании принятых в организации критериев, систему вознаграждений, систему социальных трансферов (трудовых и социальных льгот), систему идентификации. 
1) Грамотная кадровая политика подразумевает тщательный отбор кадров при приеме на работу. Сегодня в практике существуют такие методы отбора кадров:
- метод анкетирования – формирование и заполнение анкет, которые включают типовые формы. Анкетирование дает первичное знакомство, чаще всего его совмещают с собеседованием;

- собеседование может быть квалификационное – упор на профессиональные качества или дисциплинарное – упор на особые условия работы (командировки и т.д.). Собеседование часто уравнивают с интервьюированием.

- интервьюирование – преследует более узкую цель, здесь, как правило, упор делают на выявление физических данных, образование и опыт, способность к устному счету. В некоторых регионах есть вопросы, которые не принято задавать, например – возраст, семейное положение, жилищные условия и т.д.
- отборные тесты. На сегодня одна из распространенных форм, многое здесь зависит от профессионального уровня самих тестов.

- метод погружения или «аквариум» подразумевает организацию условно-деловой игры, по итогам которой делаются выводы. Такой метод требует временных затрат поэтому не всегда приемлем.

Вновь принятым сотрудникам необходимо время на адаптацию в данном коллективе. По утверждению психологов в зависимости от субъективных характеристик у разных людей на это уходит от 1 до 3 месяцев (редко до 6 месяцев). Не случайно сегодня получил распространение метод введения  испытательного срока, после прохождения, которого решается вопрос о приме на постоянную работу. Претендент на должность имеет возможность за это время ознакомиться с требованиями и перечнями обязанностей, а также принятыми в данной организации профессиональными стандартами.

2) Относительно уровня отношений большую роль играют стиль руководства, а также осуществление внутренней коммуникации. 
Стиль руководства – это сложившиеся особенности реализации руководителем своих распорядительных функций, отражающие восприятие им подчиненных и уровень его личной культуры 
. 

Дуглас Мак Грегор приводит интерпретацию стилей руководства, выделяя стиль Х и стиль Y 
:
· Стиль Х – восприятие подчиненных как массы людей, стремящихся избежать работы, избегающих ответственности, самостоятельности, предпочитающих подчиняться, больше всего стремящихся к защищенности, поэтому их нужно заставлять трудиться, используя угрозы наказания, принуждение, жесткий контроль;
· Стиль Y – руководитель данного стиля исходит из того, что труд есть естественный процесс, присущий человеку; при соответствующих условиях люди не только не избегают ответственности, но и стремятся к ней; если люди приобщены к целям организации и разделяют их как собственные цели, то в своей деятельности они будут прибегать к самоуправлению и самоконтролю, при этом приобщение расценивается как акт доверия и несет функцию вознаграждения; способность к творчеству присуща очень многим людям, и задача руководителя – использовать эти способности.

Интерес также представляет управленческая матрица Р. Блейка и Д. Мутона (ученых Хьюстонского университета). В данной матрице стиль руководства обозначается местом поля, ограниченного осями «забота о производстве» и «забота о людях» см. схема 3. 
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Схема 3. Управленческая матрица Р. Блейка и Д. Мутона


Очевидно, что наиболее эффективна будет деятельность в той организации, коллектив которой можно назвать командой. Специалисты отмечают, что для создания продуктивной команды необходимы следующие факторы:

- коллегиальный стиль управления;

- причастность работников к делам и целям организации, достаточная информированность о том, что и почему происходит;

- подбор работников по совместимости;

- постоянный мониторинг групповых процессов;

- методы коллективной «мыследеятельности» (мозговая атака, деловые игры, рассмотрение деловых ситуаций, дискуссии и т.д.) 

Немаловажную роль также играет коммуникативная компетентность. Коммуникативная компетентность – это знания, умения, навыки в области организации взаимодействия в деловой сфере 
. 
В применении к организации различают:

· Формальные коммуникации, осуществляемые между элементами формальной структуры фирмы: 
- вертикальные (нисходящие и восходящие) например,   

«руководитель – подчиненный», «рабочая группа – 
руководитель», отделы разного уровня в иерархии фирмы;
- горизонтальные (между отделами одного уровня в иерархии 

фирмы)

· Неформальные коммуникации (связанные с неформальными группами и неслужебными вопросами, а также распространение слухов о служебных вопросах).
Среди средств и способов для осуществления внутренней коммуникации можно отметить:
- внутрикорпоративные издания, которые могут выходить с различной периодичностью (еженедельно, ежемесячно  и т.д.). В них, как правило, отражают стратегию развития, состояние дел предприятия, ближайшие планы и перспективы, победы и достижения, как на внешнем, так и на внутреннем уровне и т.д.
- организация встреч и собраний руководства с персоналом организации (например, известно из практики больших заводов, где с определенной периодичностью руководитель обходит цеха, и сотрудники могут задать интересующие их вопросы).

Профессионализм руководителя в области управления, обеспечивает стабильный успех и развитие предприятия на основе сочетания интересов потребителей, собственников и сотрудников при приоритете интересов потребителей.


3) Сотрудник – не просто трудовой ресурс, это человек, который стремится реализовать себя как личность. Соответственно перед ним стоит вопрос мотива его трудовой деятельности.
В исследованиях современных зарубежных менеджеров, таких как Десслер Г. и Якокка Л. и отечественных учёных Егоршина А.П. и Одегова Ю.Г., понятие мотивации и стимулирования идентичны. Можно утверждать, что основная роль в деле стимулирования труда, а значит, в четком и бесперебойном функционировании мотивации, принадлежит определённым кадровым механизмам, которыми в совершенстве должен владеть руководитель.

С точки зрения управления, мотивация – это процесс побуждения себя и других для достижения личных целей и целей организации. «Не с собаками, не с обезьянами имеет дело менеджер, а с людьми, только с людьми. Его единственное назначение в качестве руководителя – побуждать к работе других людей», - писал Якокка Ли в своей книге «Карьера менеджера». 

Среди основных методов стимулирования выделяют:

· экономические (денежные поощрения или наказания в виде лишения премий, штрафов, возможность повышения квалификации за счет организации);
· целевой метод (постановка перед подчиненными конкретных и ясных трудовых целей, что повышает их активность);
· метод расширения и обогащения работ, поручение сотруднику более разнообразную, значимую и самостоятельную работу (возможно проведение профессиональных конкурсов среди сотрудников, например, «лучший менеджер месяца», «самый быстрый» и т.д. здесь большое поле для творческого подхода от названия конкурсов до введения своих профессиональных титулов, действующих в данной организации);
· метод соучастия и привлечения работников (сотрудники участвуют в совместном принятии решений, что повышает их активность и удовлетворенность работой)


Таким образом, профессионализм руководителя в области управления, обеспечивает стабильный успех и развитие предприятия на основе сочетания интересов потребителей, собственников и сотрудников при приоритете интересов потребителей.

3.1.2. Корпоративная культура
Как было отмечено, корпоративная культура играет большую роль в формировании имиджа организации. Можно встретить близкие по смыслу, но несколько разнящиеся по содержанию термины: «культура предпринимательства», «организационная культура», «внутренняя культура компании», «корпоративная культура».
Корпоративная культура – комплекс разделяемых членами организации мнений, эталонов поведения, настроений, символов, отношений и способов ведения бизнеса, обуславливающих индивидуальность компании 
.
Специалисты выделяют следующие функции корпоративной культуры:

· воспроизводство лучших элементов накопленной культуры, продуцирование новых ценностей и их накопление;

· оценочно-нормативная функция (на основе сравнения реального поведения человека, группы, организации с общечеловеческими нормами культурного поведения);

· регламентирующая и регулирующая, т.е. применение культуры как индикатора и регулятора поведения;

· познавательная (познание и усвоение корпоративной культуры, осуществляемое на стадии адаптации работника, способствует его включению в жизнь коллектива, определяет его успешность);

· смыслообразующая функция: корпоративная культура влияет на мировоззрение человека, часто корпоративные ценности превращаются в ценности личности либо вступают с ними в конфликт;

· коммуникационная функция – взаимопонимание и взаимодействие работников осуществляется  через ценности, принятые в корпорации, нормы поведения и другие элементы культуры;
· рекреативная функция – восстановление духовных сил в процессе восприятия элементов культурной деятельности организации. Возможно лишь в случае высокого нравственного потенциала корпоративной культуры и причастности работника к ней и разделение её ценностей 
.

Если не заниматься целенаправленным формированием корпоративной культуры, то она будет складываться из элементов других культур, привнесенных сотрудниками извне, такая культура не только не создает нужный корпоративный имидж, а напротив разрушает облик организации. 
Руководителей различных организаций считают, что корпоративная культура включает в себя: профессионализм, преданность и лояльность по отношению к фирме, материальное и моральное стимулирование. В то же время сотрудники этих компаний представляют свое мнение о корпоративной культуре в следующей иерархии: дружеские взаимоотношения с коллегами, возможности профессионального роста, материальные льготы и вознаграждения 
.

Среди основных элементов корпоративной культуры можно выделить:

 I.   система ценностей, стандарты поведения;

 II.  фирменный стиль;

 III. ритуалы, традиции, мероприятия;

 IV. стиль управления (рассмотрен в параграфе 3.2.1.).
Остановимся на данных элементах.

I. Ценности организации являются основополагающим элементом корпоративной культуры. Каждая компания, как и человек, должна иметь свою философию, указывающую направление движения. Это особенно важно для компании, которая связана с акционерами, клиентами и персоналом, нуждающимися в такой информации. Наконец, работники компании должны объединиться для достижения общих целей.  
Система ценностей включает в себя цель деятельности организации, основные принципы, стиль, определенные обязательства по отношению к клиентам, акционерам, деловым партнерам, персоналу, обществу. Только четко сформулированные и зафиксированные в документах, эти принципы и обязательства позволяют сплачивать сотрудников вокруг единых ясно определенных целей и ценностей 
. Названия таких документов могут разниться, например, «Философия фирмы», «Принципы бизнеса», «Миссия», «Наше кредо», «Цель компании» и т.д.  По своему объему и содержанию данные документы также могут быть различны. Это может быть одна страничка или многостраничный документ с разделами – цели организации, ценности, принципы и стратегия деятельности. Этапы разработки миссии организации и примеры миссий см. Приложение 1. 
Крупные компании, как правило, имеют четко прописанные стандарты поведения. Такие документы могут иметь разный объем и наполнение, типичными блоками являются – правила поведения с клиентами, правила поведения с коллегами, требования к одежде и внешнему виду, требования к рабочему месту, встречаются и требования к неформальному общению за пределами организации. Такие стандарты с одной стороны сокращают возможность креативного подхода к выполнению своих обязанностей, с другой стороны, подчеркивают корпоративную идентичность. В мировой практике известны примеры создания крупными организациями специальных  отделов этики, призванных обеспечить неукоснительное соблюдение персоналом этических норм и правил поведения, стандартов профессиональной практики 
.
II. Фирменный стиль является одним из компонентов корпоративного имиджа. Он как бы представляет оболочку, которую наполняют конкретным содержанием. Фирменный стиль - устойчиво воспроизводимые отличительные черты общения, уклада труда и быта, манеры поведения и т.д., свойственные организации и выявляющие своеобразие её духовной культуры и направленности деятельности.
Другими словами, фирменный стиль – это использование единых принципов оформления, цветовых сочетаний и образов для всех форм рекламы, деловых бумаг, офиса, упаковки продукции, одежды сотрудников и т.д.

Как отмечают специалисты, традиционная модель компоновки фирменного стиля строится на двух базовых элементах: логотипе (графическое представление торговой марки) и слогане (девизе, отражающем ключевую идею фирмы, её направленность) 
. Таким образом получается воздействие  на визуальном и вербальном уровнях.  Каждый элемент может получить дополнительные формы выражения: 

слоган – в виде дополнительных слоганов, присущих конкретному бренду или рекламной кампании, корпоративной философии, видения и миссии фирмы;

логотип – в виде фирменных цветов, персонажей, различных оформительских решений для сувенирной продукции, документации и т.д.
Иначе фирменный стиль можно представить как индивидуальность фирмы, вынесенную на всеобщее обозрение. За рубежом используются также термины «координация дизайна», «проектирование внешнего облика предприятия», «система идентификации». Реализация фирменного стиля осуществляется через совокупность приемов (графических, цветовых, акустических, видео), которые обеспечивают единство всем изделиям фирмы и рекламным мероприятиям, улучшают запоминаемость и восприятие потребителями, партнерами не только товаров фирмы, но и всей её деятельности.

Носителями фирменного стиля могут выступать:

Атрибуты деловой деятельности фирмы: печать, бланки, визитные карточки, ярлыки и т.д.

Все формы рекламы: реклама в прессе, радио- и телереклама, наружная и т.д.

Средства идентификации, ориентации: указатели проезда, расположения, направления, вывеска, таблички на дверях, значки, одежда сотрудников.
Продукция фирмы и средства её упаковки, оформления, сопровождения, реализации: продукция, упаковка, упаковочная тара, ярлыки, наклейки, сопроводительная документация и т.д.
Атрибуты презентаций, рекламных кампаний: проспект, информационный лист, буклет, календарь, сувениры, пакеты и т.д.

Наиболее правильным считается подход, когда фирменному стилю уделяется внимание постоянно, начиная с первых дней создания фирмы.  Отсутствие у организации профессионально выполненного логотипа, визиток и бланков в едином стиле может свидетельствовать о её недостаточном развитии или несерьёзности намерений, что будет вызывать опасения у партнеров. Также фирменный стиль необходим и для поддержания благоприятной атмосферы внутри коллектива, он помогает сотрудникам чувствовать себя не просто наемными работниками, а частицей единого, большого организма, известного многим и успешно решающего свои задачи.
III. Ритуалы, традиции, мероприятия – это видимые проявления корпоративной культуры, они служат средством для наглядной демонстрации ценностных ориентаций организации, они призваны напоминать сотрудникам о стандартах поведения, нормах взаимоотношений в коллективе, которые от них ожидаются компанией. 
Специалисты выделяют следующие группы ритуалов:

· «Ритуалы поощрений» показывают одобрение компанией чьего- то достижения или определенного стиля поведения. Это могут быть вечеринки по поводу успешной реализации проекта, традиционные обеды в честь того, кто отличился или долго и продуктивно работает. Например, каждый сотрудник в день своего рождения может получить аудиенцию у президента компании и задать ему интересующие его вопросы. Такой ритуал подчеркивает доступность высшего руководства, обеспечивает обратную связь, позволяющую руководству получить информацию о своих подопечных 
.

· «Ритуалы порицания» сигнализируют о неодобрении в отношении человека, ведущего себя не в соответствии с нормами данной корпоративной культуры. Официальными ритуалами порицания являются увольнение, понижение в должности, снижение заработка и т.д. Также это может быть не приглашение на регулярное мероприятие, где собирается весь коллектив.
· «Ритуалы интеграции» - действия руководства, которые собирают служащих компании вместе и помогают им осознавать, что у них есть что-то общее. Это могут быть семинары, деловые игры, «мозговые атаки», совместные поездки, занятия спортом. Вечеринки и т.д.

Именно ритуалы, традиции и мероприятия компании являются наиболее эффективными средствами управления корпоративной культурой, посредством их можно также разрешать конфликтные ситуации, осуществлять предупредительные меры, поддерживать корпоративный дух в тяжелые для компании времена.

Таким образом, корпоративная культура является одним из ключевых инструментов для формирования имиджа организации. 
3.1.3. Социально-психологический климат в коллективе
В коллективе организации между сотрудниками складываются различные отношения. Нередко можно услышать о формальной и неформальной организации коллектива. Термином «формальные» отражаются отношения по поводу производства товаров и услуг, которые обычно зафиксированы в различных документах, то есть разделение труда, квалификация, обязанности сотрудников. Непроизводственные («неформальные») личные отношения нигде не фиксируются и подвержены более значительным изменениям. Более того, они определяются субъективными взаимоотношениями сотрудников коллектива друг с другом, и значит, обусловлены личными чертами каждого человека, его характером, интересами потребностями, способностями и талантами. Вследствие этого имидж коллектива попадает в зависимость от личных качеств сотрудников.
Социально- психологический климат – это социально-психологическое состояние коллектива, характер ценностных ориентаций, межличностных отношений, взаимных ожиданий в нем 
.
Как отмечает В.А. Спивак, благоприятный климат характеризуется следующим образом:

- ценности и отношения в коллективе соответствуют ценностям и   задачам организации;

- развито творческое отношение к труду, поощряется инициатива;

- в межличностных отношениях развиты взаимное доверие и уважение друг к другу;
- существует достаточная взаимная информированность по значимым вопросам;

- существует взаимовыручка и взаимная ответственность.

Неблагоприятный климат характеризуется следующим:

- подавление творчества, инициативы;

- равнодушие и неуважение в общение;

- невозможность привести в действие групповой потенциал;

- падение результативности. 
Особой сферой проявления социально-психологического климата служат отношения между руководителем и подчиненными, стиль руководства, характер лидерства (о чем говорилось выше).

Сочетание личных и социальных интересов, поддержание общих ценностных ориентаций в коллективе сложная задача. Однако наличие благоприятного социально-психологического климата в коллективе поднимает имидж организации, способствует её эффективной деятельности. Все это требует постоянной оценки нравственной обстановки в коллективе. С этой целью используют социометрический опрос сотрудников, который помогает изучить внутриколлективные и межколлективные связи и отношения. Между сотрудниками выясняются позитивные, нейтральные или негативные отношения друг к другу. Это имеет немаловажное значение для создания благоприятной психологической обстановки в коллективе. Например, если у людей взаимная неприязнь, а их рабочие места расположены в одном кабинете, то сложно представить высокую эффективность работы. 

Ответы опрашиваемых также могут дать информацию о позиции каждого человека в коллективе, о делениях коллектива на подгруппы, о взаимоотношениях между подгруппами. Специалисты считают, что социометрический опрос можно проводить в небольшом коллективе 12-15 человек,  имеющих некоторый опыт совместной деятельности, на основе которого уже возникли определенные устойчивые взаимоотношения между его сотрудниками. 
Особое значение в создании оптимального климата в коллективе имеют личная ответственность и дисциплина. Ответственность выступает как форма проявления долга, как осознание значимости личного поведения в связи с требованиями коллектива, учетом конкретных условий проявления этих требований, непосредственных и предстоящих задач, стоящих перед сотрудниками. В свою очередь, дисциплина – это форма связи между людьми, которая обуславливает  создание доверительной, доброжелательной, комфортной обстановки в коллективе. Сознательная дисциплина устанавливается не наказаниями, а справедливой требовательностью, умением побуждать людей к деятельности. Такая дисциплина внушает людям доверие, вытекающее из устойчивых ожиданий в отношении реализации своих целей. В непосредственной связи с дисциплиной находится требовательность к себе и другим людям.  Выработка положительного отношения сотрудников к предъявляемым требованиям является одной из общих целей имиджа организации.
В своих работах Макаренко А.С. предложил выделить ряд этапов относительно характера принятия коллективом требований:
· На первом этапе требования к сотрудникам предъявляют руководители коллектива;

· На втором – требования поддерживаются активом коллектива;

· На третьем этапе требования актива становятся мнением большинства;

· На четвертом – человек под влиянием требований коллектива предъявляет общественные требования к самому себе.

Помимо этого, необходимым условием повышения требовательности является рост профессиональных возможностей, уровня образования и культуры сотрудников. 
Таким образом, основу для оптимизации нравственной обстановки, для формирования позитивного имиджа предприятия составляет взаимодействие людей в коллективе, основанное на доверии, уважении к отдельной личности, к правдивой информации, создание предпосылок для развития способностей и творчества.
3.2. Внешний имидж организации
Целевой аудиторией в данном случае выступает внешняя общественность, среди которой потребители, партнеры, государственные структуры, широкая общественность. Значит, в процессе формирования внешнего имиджа организации необходимо ориентироваться именно на эти группы. Среди основных этапов формирования имиджа можно выделить:
1.  Определение требований аудитории.

Как было отмечено, в данном случае выделяют несколько сегментов аудитории, каждый из которых обладает своими представлениями и ожиданиями относительно данной организации. Именно учет этих ожиданий и должен быть отправной точкой   в процессе формирования.

2. Определение сильных и слабых характеристик объекта имиджирования.

Реальное представление сильных и слабых сторон является важной основой в процессе формирования, поскольку, как правило, на слабые стороны направляется «удар» конкурентов.

3. Конструирование образа и подведение характеристик объекта под требования аудитории. 

Наиболее эффективной стратегией в данном случае будет акцентуация сильных сторон объекта, а не «прикрытие» слабых.

4. Перевод требуемых характеристик объекта в вербальную, визуальную и событийные формы. 

Именно визуальные и событийные сообщения более достоверно оцениваются аудиторией, поэтому перевод характеристик в вещественные формы весьма важный этап. Самое сложное сформировать и донести такие образы, которые были бы верно интерпретированы аудиторией, то есть интерпретация аудитории совпадала бы с целью имиджирования данного объекта. 
Основными направлениями в процессе формирования внешнего имиджа организации являются: корпоративная реклама; участие в общественно-значимых мероприятиях, спонсорство, благотворительность; связи со  СМИ.  Рассмотрим данные направления.
3.2.1. Корпоративная реклама

Растущая день ото дня конкуренция на современном потребительском рынке ставит перед компаниями-производителями товаров и услуг новые условия выживания и завоевания доверия со стороны клиентов. Владельцы преуспевающих корпораций понимают, что грамотное позиционирование компании способно творить чудеса. Тщательно продуманный подход к управлению имиджем марки в сочетании с блестящими промоушн-акциями и мудрым использованием бренда способствуют укреплению доверия к компании и ее продукции со стороны клиента, создавая дополнительную ценность и обеспечивая серьезные конкурентные преимущества компании на рынке. В этой деятельности главную роль играет корпоративная реклама – «тип рекламы направленной на улучшение репутации компании, не связанный с рекламой каких-нибудь конкретных продуктов, где  обсуждается стабильность, вклад бизнеса в общественное благосостояние. Используются  банками, страховыми компаниями, государственными учреждениями и организациями» 
.

 Традиционно организации  использовали коммерческую рекламу с целью ускорения реализации своих товаров. Примером первой развернутой имиджевой рекламы может служить американская фирма "Уорнер и Суизи", которая в 1936 году первой развернула рекламную кампанию, цель которой заключалась в том, чтобы подчеркнуть могущество Америки как державы и сделать ударение на значении американского предпринимательства для будущего страны. Со временем данное направление рекламы получило различные названия - институциональная реклама, реклама имиджа, реклама служения державе. К 70-ым годам руководители предприятий стали обращать внимание на социальную ответственность предприятий, принципу равенства в вопросах найма на работу, помощи национальным меньшинствам и т.д., что получило название реклама имиджа.
В 1980-х годах имиджевая реклама наполнилась отражением таких вопросов как, реклама проблем предприятий. Примером может служить реклама нефтеперерабатывающей компании "Мобил ойл", в 1990-х годах, когда наблюдался рост цен. Компания каждый четверг помещала свою "проблемную рекламу" в ведущих газетах США, наглядно демонстрируя, вследствие каких экономических факторов растут цены на нефтепродукты и какие усилия прилагаются отдельными компаниями для предотвращения этого 
.


Сегодня же, когда фирмы становятся все более многопрофильными и испытывают жестокую конкуренцию со стороны иностранных рекламодателей, задачи корпоративной рекламы значительно расширились - она должна помогать достижению определенных целей. В их числе можно назвать следующие:

1.  довести до аудитории информацию о фирме и ее деятельности;

2.  привлечь инвесторов;

3.  исправить пошатнувшийся имидж;

4.  привлечь квалифицированных специалистов;

5. избежать дальнейшего расслоения фирмы по отраслям деятельности;

6. высказаться по важным вопросам, интересующим общественность.


Как отмечает Королько В.Г.
 реклама имиджа распространяется организациями преимущественно в следующих случаях:

1. Слияние или разъединение. Если одна компания сливается с другой или когда огромная корпорация разделяется на несколько самостоятельных фирм, общественности необходимо сообщить о новом бизнесе и его новообразованной структуре. 

2. Кадровые изменения. Основным капиталом организации, как правило, являются ее руководители и служащие. С помощью имиджевой рекламы можно отразить, что организация ценит свои кадры и гордится ими, содействует сплочению сотрудников самой организации вокруг такого имиджа.

3. Сообщение о ресурсах организации. Инвестиции организации в научные исследования и новые технологические разработки свидетельствуют о том, что она имеет серьезные намерения, думает о своем будущем, а это уже ценность, которую следует рекламировать. Сообщения об объемах услуг, предоставляемых организацией, тоже могут добавить немало ценного к ее социальному имиджу.


4. Информирование о производственных мощностях и услугах. Способность организации обеспечить своевременную поставку качественной продукции - это то, что очень высоко ценится клиентами. Именно эту способность организация должна рекламировать. 

5. Информирование об истории роста. Растущая фирма, которая постоянно развивается и крепнет, умеет пользоваться своими возможностями, является такой организацией, с которой люди хотят иметь дело. Это также именно та организация, на которую люди хотели бы работать. 

6. Упор на финансовую прочность и стабильность. Картина финансовой прочности и стабильности - это то, что любят демонстрировать компании и организации. Реклама имиджа, делающая ударение на прочном финансовом положении, завоевывает доверие и привлекает к организации клиентов и инвесторов.

7. Сообщение о клиентах компании. Клиенты тоже могут служить инструментом рекламы имиджа Широко известные персоны, пользующиеся продукцией организации, - весомый аргумент для расширения круга новых клиентов. Такая стратегия оказывается особенно важной составляющей при рекламе дорогостоящей продукции, например, роскошных автомобилей или спортивного снаряжения.

8. Изменение названия организации. Иногда организации изменяют свое название. Чтобы новое название "застряло" в памяти людей, его следует широко разрекламировать. Лишь при условии постоянного повторения люди узнают о новом названии и новом имидже компании.

9. Чрезвычайные ситуации. Организации иногда попадают в чрезвычайные обстоятельства, например, возникают забастовки, происходят аварии на производстве или перерывы в предоставлении услуг. Наилучшим способом разъяснить позицию организации (не опасаясь, что что-то будет извращено или неправильно доведено до ведома общественности журналистом или редактором) является покупка места или времени в средствах массовой информации для размещения своей рекламы. Подобный подход позволяет дать исчерпывающую информацию о причинах возникновения проблемы и шагах по ее преодолению и тем самым сберечь свою репутацию.

При этом специалисты
 приводят общие требования, которым должна отвечать корпоративная реклама:  

· Должна быть ясной. Если содержание рекламного сообщения и его мотивы запутаны, люди просто не поймут его, каким бы хорошо задуманным и исполненным оно ни было.

· Должна убеждать. Недостаточно проинформировать, нужно еще и убедить людей.
· Должна быть честной. Если организация хочет, чтобы ей поверили, реклама должна быть откровенной и искренней, лишенной всяческих попыток ввести людей в заблуждение.

· Должна содержать юмор. Организации, и прежде всего солидной, не стоит напускать на себя чрезмерную серьезность. Юмор разоружает скептически настроенную публику; вызвав легкую усмешку, проще склонить общественность к определенной точке зрения.


Корпоративная реклама использует обычные средства и способы – радио-, теле- и интернет-реклама, почтовая рассылка, газеты и журналы, наружная и сувенирная реклама, реклама на транспорте, на выставках и конференциях.

Приведем в пример имиджевую рекламу «Билайн». Посчитав простые новогодние поздравления слишком традиционными, они предложили свою версию. Зачем поздравлять всех лишь раз в год, если можно делать это каждый день?! Поэтому слоганом новой рекламной акции стала фраза «С Новым Днем!». Для кампании было подобрано три визуальных образа, которые могут ассоциироваться с бодрым утром нового яркого дня. Традиционно в каждом плакате используются предметы, окрашенные в фирменные цвета компании, поэтому щиты выглядят красочно и избавлены от бича имиджевых рекламных акций многих других компаний – ни к какому другому бренду такие макеты применены быть не могут.
Рис. 1 Имиджевая реклама Билайн – «С Новым Днем!» 
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3.2.2. Имиджевая общественная деятельность
К имиджевой общественной деятельности можно отнести такие направления как - благотворительность, спонсорская помощь, социальная поддержка. Русская поговорка гласит: Доброе имя лучше большого богатства, а добрая слава лучше серебра и злата. 
В понимании спонсорства (лат. spondeo — ручаюсь, гарантирую) и благотворительности существует некоторое различие. В законе РФ «О рекламе» от 13.03.2006 г. даются следующие определения:

-  «спонсор - лицо, предоставившее средства либо обеспечившее предоставление средств для организации и (или) проведения спортивного, культурного или любого иного мероприятия, создания и (или) трансляции теле- или радиопередачи либо создания и (или) использования иного результата творческой деятельности;
- спонсорская реклама - реклама, распространяемая на условии обязательного упоминания в ней об определенном лице как о спонсоре».
В законодательстве о благотворительной деятельности благотворительность рассматривается как добровольная бескорыстная помощь (деятельность) юридических и физических лиц, выражающаяся в безвозмездной или на льготных условиях передаче другим юридическим и физическим лицам имущества, в том числе денежных средств, в выполнении для них работ, оказании услуг и предоставлении иной поддержки в благотворительных целях. 
Можно сказать, что критерий спонсорства – это поддержка какого-либо конкретного мероприятия, в то время как благотворительность – это помощь без строгого указания акции, на которую расходуются средства 
.

Современное спонсорство рассматривается как особый вид коммерческих инвестиций в социальные проекты, предназначенные для повышения ценности компании. Иногда говорят – «имиджевое спонсорство», то есть работа на имидж и над имиджем компании. Мировые затраты на покупку спонсорских прав оцениваются в миллиарды долларов. Российской статистики на эту тему нет, но наверняка речь уже идет о миллионах рублей. Значит, потенциал спонсорства российскими бизнесменами уже оценен. 
Еще одно преимущество спонсорства заключается в том, что оно создает в общественном сознании связь между компанией-спонсором и определенной группой потребителей. Так, компания Шелл вызвала всплеск интереса среди англичан, когда объявила конкурс для транспортных средств “на наибольший путь, пройденный на галлоне топлива”. Тысячи людей уже приняли участие в состязании, а рекордная цифра увеличивается каждый год: например в 2000 году она составила 2700 миль. Событие широко освещается национальными СМИ. 
Широко известно спонсорство и как средство проникновения на зарубежные рынки. В этом плане особенно интересен опыт японских и южнокорейских компаний, финансирующих в Европе, Америке, России и других странах проекты и программы социально-культурной сферы, параллельно знакомя национальную общественность со своей культурой. Эффектно вышла на американский рынок питьевой воды французская фирма «Перье», став спонсором нью-йоркского марафона. 
Назовем наиболее значимые направления спонсорства: спорт; культура и искусство; образование и наука; медицина и здравоохранение; издание книг (целый ряд книг никогда не появился бы без спонсорской поддержки. Например, Книга рекордов Гиннеса); человеческие достижения; места досуга и развлечений; ярмарки, выставки, фестивали, конференции, семинары; мероприятия местного масштаба (помогают наладить отношения не только с местной общественностью, но и с органами муниципальной власти), кинофильмы  и т.д.


Как отмечают специалисты, к благотворительности необходимо относиться как к имиджевому мероприятию для своей компании. Если за рубежом у крупных компаний доля пожертвований незначительна, то сей факт отрицательно сказывается на репутации предприятия, а значит, и на его товарореализации.

Среди ресурсов благотворительной деятельности можно выделить: 

· Денежные средства (гранты, пожертвования, софинансирование, регулярные отчисления от зарплаты);

· Не денежные средства (интеллектуальный труд, волонтёрство, обучение, материальная помощь товарами и услугами, контракты на работу);

· Средства производства (оборудование, здания).

Благотворительные акции компании должны согласовываться с общей корпоративной политикой и строго отвечать определенному набору внутренних требований. Менеджер по связям с общественностью, отвечающий в компании за благотворительные программы, должен внимательно изучить поступающие запросы и отобрать для дальнейшего рассмотрения и коллегиального утверждения только те, которые отвечают корпоративным требованиям. 

Сегодня руководители бизнеса  отводят немаловажную роль благотворительности, примером этого может служить основанный в 1994 году «Клуб корпоративных филантропов».  Через два года начал выходить бюллетень «Социально ответственный бизнес», который в 1999 г. был зарегистрирован как журнал «Бизнес & общество».  Юридический статус Клуб приобрел в 1999 году, когда его соучредителями выступили Ассоциация российских банков, компания « Procter & Gamble », Издательский Дом «Хроникер». За время работы Клуба проведено около 50 мероприятий, среди которых круглые столы «Корпоративная филантропия в условиях кризиса», «Бизнес и культура: возможности взаимодействия», «Поощрение социальной ответственности бизнеса: новые приоритеты ООН и общественная российская практика», «Социальная ответственность власти и бизнеса: механизмы взаимодействия» с участием министра труда и социального развития Александра Починка, круглый стол совместно с Комитетом по делам общественных объединений и религиозных организаций Государственной думы «Законодательные и иные аспекты развития корпоративной благотворительности в России» с выработкой предложений по развитию корпоративной филантропии в России. 


Стоит так же упомянуть такое направление как фандрайзинг (англ. fundraising) — деятельность по сбору средств, формированию различных финансовых, денежных фондов, в частности, для благотворительных либо образовательных целей. Объединяя в себе благотворительность и пиар, фандрайзинговая кампания приносит пользу, как ее организаторам, так и привлеченным участникам.

Таким образом, предприятия используют множество форм имиджевой общественной деятельности.
3.2.3. Взаимодействие со СМИ

Имидж целенаправленно формируется за счет опосредованного воздействия через СМИ и различного рода специальных мероприятий. Создание имиджа - медленный процесс и изменения не будут эффективными до тех пор, пока сознание целевых аудиторий не воспримет содержание корпоративного имиджа. Ответственность за формирование корпоративного имиджа несут службы, в компетенцию которых входит взаимодействие с внутренними и внешними аудиториями. К таким службам относятся: отделы корпоративного развития, PR-службы, отделы рекламы и маркетинга, то есть все, кто вовлечен в сферу бизнес-коммуникаций. 

Целью бизнес-коммуникаций компании является формирование позитивного корпоративного имиджа, работающего на повышение ее конкурентоспособности на рынке. Он облегчает доступ организации к различным ресурсам: финансовым, информационным, человеческим, материальным. Успешный процесс формирования корпоративного имиджа требует коммуникационного планирования, организации, контроля. Имидж помогает приблизить компанию к своим целевым аудиториям, сделать ее более открытой. 
Информационная открытость основана на эффективном управлении информационными потоками от компании к реальным и потенциальным клиентам и инвесторам, на информировании о компании, ее услугах, новинках, программах, социальной деятельности, в конце концов - даже о факте ее существования.
Через каналы СМИ предприятие может транслировать сообщения своим целевым аудиториям с целью закрепить свой позитивный имидж и повысить репутацию. В таких сообщениях транслируется следующее:
- публикация отчетов о своей деятельности;

- информирование о текущих и предстоящих событиях;

- участие предприятия в конкурсах и различных мероприятиях;

- сообщение о победах, наградах, дипломах, медалях;

- размещение имиджевых статей и имиджевых интервью
Отметим, что под имиджевой статьей понимается статья, позиционирующая имидж главного лица компании или организации в целом. Имиджевые статьи — это удобная форма убеждения читателей в том, что ваша компания или предлагаемые вами товары и услуги имеют хорошее качество, надежны и обладают уникальными свойствами. Такие статьи представляют информацию о компании в интересном и полезном информационном контексте.

Среди видов имиджевой статьи можно выделить:
- персональная - позиционирует имидж первого лица компании в целом  (портретная)

- О корпорации - позиционирует имидж компании в целом или в связи с определенным поводом: (юбилей компании, изменение производства или выпуск новой продукции, характеристика компании в целом (без повода).

Имиджевое интервью так же является инструментом взаимодействия с общественностью. Это позиционирование первого лица в вопросно-ответной форме.

По целям и видам имиджевое интервью схоже с имиджевой статьёй. Возможно наличие имиджевого фото первого лица. Имиджевое интервью может выполняться для корпоративной газеты или для широкой печати.
Через средства массовой информации формируется общественное мнение, укрепляется общественная репутация.

3.3. Мониторинг корпоративного имиджа


В процессе деятельности любой компании происходят изменения. Меняется выпускаемая продукция, услуги, предоставляемые компанией, приоритеты, трудовой коллектив. Изменения во внешней и внутренней среде организации, несомненно, влекут за собой изменения и в политике компании, её образе, внешней атрибутике. По мере развития необходимо проводить оценку компонентов имиджа. На основе полученных данных такого мониторинга делаются выводы  об уровне позитивности имиджа и необходимости внесения каких-либо корректив. Например, Институт сравнительных социальных исследований 
 проводит мониторинг общественного мнения по вопросам социальной ответственности компаний. Данное национальное исследование общественного мнения по вопросам корпоративного имиджа и социальной ответственности компаний выявляет следующие аспекты:

- как изменяются ожидания людей и их представления о том, что такое социальная ответственность кампаний в последние годы? 


- Какие компании сегодня считаются населением России и других стран лидерами в области социальной ответственности, а какие считаются отстающими? 


- Какие каналы наиболее эффективны для информирования широкой общественности об общественно-полезной деятельности компаний? 


-Какая общественно-полезная деятельность вызывает наибольший резонанс в обществе? 

В процессе деятельности компания активно формирует свой имидж и репутацию в восприятии целевых групп. Руководство компании заинтересовано в том, чтобы различные целевые группы получали предназначенную им информацию о компании, ее продуктах и услугах.  Здесь стоит ответить на вопрос - действительно ли все целевые группы - …
· получают предназначенную им информацию?

· адекватно воспринимают предлагаемый имидж компании ее основных брэндов?

· запоминают предлагаемую им информацию?

Ведь на самом деле информация может быть незаметной или неправильной. Проблема кроется в расхождении между:
- «транслируемым» (формируемым) и 

- «реальным» (видимым конечным целевым группам) 

имиджами компании и ее основных брэндов.
Наиболее эффективный способ оценить качество восприятия имиджа компании – это комплексный мониторинг имиджа компании в восприятии различных целевых аудиторий. Как было отмечено ранее, корпоративный имидж можно разделить на внутренний и внешний. Соответственно возникает необходимость проводить мониторинг внутреннего и внешнего корпоративного имиджа.

Аудит внутреннего имиджа компании включает в себя изучение осведомленности сотрудников о следующих аспектах:
-  официальной политики компании
-  миссии и философии компании
-  корпоративных стандартов компании
-  правил корпоративной культуры
Существуют различные методы мониторинга корпоративного имиджа. По оценке практикующих в этой сфере компаний, чаще всего, для мониторинга используют опрос.  В ходе опроса выявляют:

· зафиксированы ли в каких-либо конкретных документах -политика компании, миссия, корпоративный стандарт;

· знакомы ли сотрудники с данными документами;

· благоприятный ли социально-психологический климат;

· патриотизм сотрудников по отношению к организации;

· стремление поменять место работы;

· реальные нормы поведения персонала и т.д.
Аудит внешнего имиджа компании – это анализ следующих характеристик:
- известности Компании
- узнаваемости основных брэндов Компании
- отношения к Компании и ее основным брэндам
- ассоциаций по отношению к имиджу Компании
- набора основных характеристик корпоративной репутации
Относительно мониторинга внешнего имиджа компании типичный блок опроса включает следующее:

· уровень знания о компании;
· наиболее важные для респондентов факторы формирования имиджа организации;

· источники, в большей степени, влияющие на имидж организации;

· вежливость и внешний вид сотрудников и т.д.


Ниже приводится методика оценки корпоративного имиджа предприятия, построенная в предположении, что имидж, как инструмент воздействия на внешнее окружение, необходимо приближать к позитивному, увеличивая тем самым «рыночную силу»предприятия. Таким образом, параметры, характеризующие состояние корпоративного имиджа предприятия, представленные на рисунке 2, должны соответствовать позитивному имиджу 
. 


Оценка корпоративного имиджа проводится посредством экспертного опроса представителей соответствующих групп восприятия и сотрудников предприятия. 
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Рис. 2. Параметры, характеризующие состояние корпоративного имиджа предприятия 

Для выявления состояния корпоративного имиджа предприятия экспертам предлагается оценить степень соответствия каждого параметра всех компонент (рис. 2) имиджа позитивному — выставить оценки: 

«5» — если состояние данного параметра полностью соответствует позитивному имиджу;
«4» — если состояние данного параметра соответствует не полностью позитивному имиджу; 
«3» — если состояние данного параметра слабо соответствует позитивному имиджу;
«2» — если состояние данного параметра совершенно не соответствует позитивному имиджу. 


Кроме того, по результатам экспертного опроса высшего руководства предприятия оценивается «зеркальный» имидж предприятия — представление руководства о том, что думают о предприятии различные группы общественности. Как показала практика проведения маркетинговых аудитов, на большинстве российских предприятий «зеркальный» имидж заметно отличается от реального в сторону приближения к позитивному имиджу. 


По результатам оценки корпоративного имиджа предприятия разрабатывается план мероприятий, направленный на приближение параметров имиджа к значениям, соответствующим позитивному имиджу. 


Таким образом, важно не только сформировать позитивный имидж компании, необходимо также  поддерживать провозглашенные корпоративные стандарты, оценивать состояние имиджа на текущий момент и на основе оценки проводить мероприятия по поддержанию корпоративного имиджа.
Контрольные вопросы и задания
1. Назовите основные направления формирования внутреннего имиджа организации.
2. Укажите, какие стили руководства Вы знаете.

3. Дайте определение корпоративной культуре.

4. Назовите основные элементы корпоративной культуры.

5. Перечислите группы ритуалов.

6. Что понимается под термином «социально-психологический климат»?

7. Укажите основные направления формирования внешнего имиджа компании.
8. Дайте определение «имиджевой рекламе».

9. Как в законодательстве РФ определяется «благотворительность»?
10. С какой целью проводится мониторинг корпоративного имиджа?

Практикум
1. Приведите примеры имиджевой рекламы, имиджевой статьи, имиджевого интервью для компаний, работающих на Томском рынке.
2. Попытайтесь проанализировать внутренний и внешний корпоративный имидж действующего предприятия. На основе анализа дайте рекомендации.
РАЗДЕЛ III  ПЕРСОНАЛЬНО-ДЕЛОВОЙ  ИМИДЖ
Тема 4. Персонально-деловой имиджа: сущность, основные понятия

Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:
·  Выделить факторы персонального делового имиджа
· Описать основные этапы формирования делового имиджа
· Понять особенности формирования имиджа руководителя
· Рассказать сущность кинетического и вербального имиджа
· Привести стратегические и тактические модели поведения
4.1.Понятие и факторы персонального делового имиджа

В литературе по имиджированию существует некоторая нечеткость в употреблении понятий персонального, личностного, делового и профессионального имиджа. 

Под персональным имиджем понимается образ отдельного человека, формирующийся в определенное время с определенным уровнем полноты (от общего впечатления до сложной структуры представлений) в глазах реципиента. 

Под персональным деловым имиджем, или просто деловым имиджем, понимается образ отдельного человека как работника, впечатление о его деловых, в том числе профессиональных, качествах. 

Профессиональный имидж – конкретизация делового имиджа. Универсальные деловые качества человека – трудоспособность, инициативность, компетентность и т.д. – находят выражение в рамках определенной профессии. Поэтому деловой имидж в первую очередь предстает как профессиональный имидж.

Персональный образ складывается под влиянием двух больших групп факторов – характеристик носителя имиджа и особенностей воспринимающих аудиторий. Иначе говоря, существуют факторы, зависимые от носителя имиджа, и факторы, зависимые от воспринимающих. 

Факторы, зависимые от носителя имиджа, делятся, в свою очередь, на внешние и внутренние. 

В восьми случаях из десяти первое впечатление о других людях определяется внешними факторами. Внешними факторами персонального имиджа являются:

· общие физические данные

· одежда;

· письменная и устная речь; 

· манеры;

· среда обитания: кабинет, жилище, машина, окружающие предметы.
Внешний имидж и привлекательность во многом являются результатом зрительного соответствия внешности общепринятому представлению об эталоне красоты. Поэтому чрезвычайно высока роль оформления внешности в соответствии с принятыми нормами. В частности, женщина без современной прически, макияжа и одежды не воспринимается красивой и привлекательной.

К внутренним факторам персонального имиджа относятся:

· интеллектуальные, художественные, информационные личностные качества;

· уровень нравственности;

· уверенность в себе;
К факторам второй группы, зависимым от воспринимающих, относятся уровень образования, уровень доходов, социальный статус, сфера интересов реципиентов. 

Носитель имиджа не в силах повлиять на них. При проектировании имиджа он должен учитывать особенности восприятия окружающих. 

Значение персонального делового имиджа трудно переоценить. Прежде всего персональный имидж сотрудников является атрибутом имиджа организации и тем самым непосредственно влияет на отношение к ней целевых аудиторий и общую конкурентоспособность. Деловой  имидж есть у каждого работающего человека, но не каждый его контролирует. Между тем социальная роль, выполняемая личностью, требует носить специальный сценический костюм. Кроме того, образ человека формирует готовность других людей действовать по отношению к нему определенным образом. То есть имидж – это не только образ, но и впечатление которое мы производим.

Имидж вызывает психологическую установку окружающих людей либо на избегание контактов с носителем имиджа, либо на стремление к контактам и сотрудничеству с ним в определенной сфере. Тем самым персональный деловой имидж влияет на личную профессиональную успешность.

Так, в период предвыборных кампаний создатели «имиджа» американских президентов активно используют результаты опроса общественного мнения. Они ориентируются на систему ожиданий, существующих в обществе на момент очередных выборов. Позднее уже по ней планируются и редактируются выступления президента по радио и телевидению. 

В Америке последних десятилетий просматривается явственное различие в официальных костюмах республиканцев и демократов. Республиканские деятели всегда одевались подчеркнуто консервативно, богато, элегантно. Помнится, на приеме в честь инаугурации Рейгана даже рухнула вешалка под тяжестью меховых манто республиканских дам. Напротив, в среде демократов приняты более функциональные, "популистские" вещи. 

Психолог М. Лебедева отмечает: «Ваш внешний вид – излишний вес или расхлябанная походка – не только ваше личное дело. Это еще и показатель ваших волевых качеств, умения организовать свою жизнь, разработать принципы поведения и следовать им, что особенно важно для делового человека. У вашего руководства да и у вашего партнера может возникнуть бессознательное опасение, что уж если вы не в состоянии держаться в форме, то не сумеете достойно выйти из сложной ситуации, оперативно принять четкое решение. По вашей неосведомленности в мелочах более опытный партнер имеет право полагать, что вы плохо знакомы с правилами коммерческой игры, а значит с вами можно не церемониться и даже применять «запрещенные приемы».
4.2.Основные этапы формирования
 персонального делового имиджа.

Обязательными шагами в формировании делового имиджа являются:

1. Определение отличительных характеристик и целостной индивидуальности личности – будущего носителя создаваемого имиджа. На этом этапе происходит самоидентификация личности. Этот блок представляет собой концептуальное обоснование имиджа и предполагает формулировку «Я-концепции» – основы построения неповторимого персонального имиджа. Проектируемый имидж должен отражать лучшие внешние и внутренние качества личности.

2. Анализ и учет предпочтений конкретной среды деловых отношений личности. На этом этапе определяются предпочтения аудитории (аудиторий), под которые создается имидж.

3. Анализ контекста, в котором осуществляется деятельность личности. Оцениваются конкретные обстоятельства будущей деятельности.

4. Создание сообщения-информации о личности. Опираясь на все факторы имиджа, индуктор строит сообщение, с помощью которого создается желаемый имидж.


Ниже речь пойдет о каждой из перечисленных составляющих формирования персонального делового имиджа.

· Концептуальное обоснование персонального делового имиджа
Как правило, имиджирование сосредоточено на технологии создания эффектного внешнего имиджа без учета внутренних личностных особенностей. Но внешняя выразительность – не гарантия позитивного имиджа. Персональный облик должен отражать сущность личности. Это важно по ряду причин.

Во-первых, имиджирование только тогда не превращается в подделку или имитацию, когда имидж сберегает “Я” личности, выявляет в ней лучшее. 

Во-вторых, только тот имидж позволяет чувствовать себя комфортно, который не разрушает индивидуальность, а соответствует ей. 

В-третьих, глубокое осознание собственного “Я” позволяет ответить на вопросы: ради чего личность стремится управлять своим имиджем, какие цели она хочет при этом достигнуть? Внешняя привлекательность – самое меньшее, что позволяет достигнуть удачный имидж. 

В-четвертых, самоосознание позволяет разумно соотнести профессиональные и карьерные устремления с духовными и физическими возможностями личности.

Формулировка «Я-концепции» предполагает осмысление собственного мировоззрения, долгосрочных целей и принципов, достоинств и недостатков, особенностей характера и темперамента. 
«Я-концепция» включает три составляющих:

· «внутреннее Я» (какой я в собственных глазах);

· «зеркальное Я» (каким меня видят другие);

· «идеальное Я» (каким я хочу быть).
«Внутреннее Я»

Существует множество приемов выявления «внутреннего Я». Вот некоторые из них.

1. Метод М. Куна. Возьмите лист бумаги и за 12 минут постарайтесь ответить примерно двадцать раз на один и тот же вопрос «Кто Я?»  Затем проанализируйте результаты ответов.
Сколько ответов Вы дали? Обозначим количество ответов как А. Оцените объем «Я-концепции»: если А Ј 8, то объем маленький; если А = 9-17, то объем средний; если А = 18-22, то объем высокий; если А>22, то концепция либо чрезвычайно развита, либо Вы стремитесь замаскировать истинную картину.

Подсчитайте, какой процент ответов относится к следующим особенностям:

· личные качества (Б),

· семейные и родственные позиции (В),

· деловая сфера (Г),

· суждения о внешности (З),

Подсчитайте удельный вес числа ответов по каждой особенности в общем числе ответов. То, что получилось, показывает меру значимости для вас каждой сферы. Обратите внимание, насколько представлена в ответах деловая сфера. Если Вы не проявили интерес к ней в своих ответах, учтите, что для делового успеха и делового имиджа вам придется обратить большее внимание на эту сферу. Помните, что согласно исследованиям, для большинства людей именно удовлетворенность работой в первую очередь определяет удовлетворенность жизнью. 

2. Подумайте и запишите, какие долгосрочные цели Вы преследуете в своей жизни и в профессиональной деятельности. Каковы ваши принципы жизни  и ведения дел? Каковы ваши базовые моральные ценности в жизни и работе? 

3. Возьмите лист и запишите свои сильные и слабые стороны в две колонки.

Найдите в себе «изюминку».

«Зеркальное Я»

Для выявления «зеркального Я» придется обратиться к помощи друзей и коллег. 

1. Попросите друзей или коллег назвать Ваши сильные и слабые стороны. Сопоставьте ответы с собственным списком достоинств и недостатков.

2. Попытайтесь выяснить через друзей и коллег, как оценивают Вас те, кто  встречает впервые. 

Сопоставьте Ваше «зеркальное Я» и «внутреннее Я». Если они совпадают, Ваша формулировка имиджа на этом этапе не корректируется. Если нет, то подумайте, насколько точна ваша самооценка. При необходимости скорректируйте ваше «внутреннее Я». Если Вы считаете, что «внутреннее Я» более точно характеризует Ваш реальный внутренний мир, то подумайте над просчетами в самопрезентации. Проанализируйте, какие усилия Вы предпринимаете в самопрезентации:

· контролируете ли Вы впечатление, которое производите на других?

· какие свои качества Вы стремитесь показать в разговорах о себе?

· какие качества Вы показываете в манере поведения, жестах, взглядах, позах, одежде, прическе, украшениях?

· владеете ли Вы знаниями о том, как понимают человека по его внешнему виду?

В случае необходимости наметьте программу изменения самопрезентации.

«Идеальное Я»

Ответьте на вопрос, каким бы Вы хотели стать, учитывая ваши реальные возможности.


На основе анализа «внутреннего Я» и «зеркального Я» сформулируйте идею и черты вашего идеального имиджа – того образа, к которому Вы будете стремиться в долгосрочной перспективе. Образа, подчеркивающего ваши достоинства и соответствующего вашим долгосрочным целям, принципам и ценностям. Например, «отличный исполнитель: надежность, ответственность, пунктуальность» или «генератор идей: творческий подход к делу, инициативность, способность к разумному риску», или «женщина, достигшая делового успеха: стильность, профессионализм, деловитость, умение руководить». Идеальное Я может быть «душой коллектива», «трудолюбивой пчелкой», «лидером» и т.д. Помните, что наши представления о себе влияют на наше поведение.

Запишите, что нужно сделать для самосовершенствования: какие достоинства  развить, как это сделать, какие устранить недостатки, какое обучение пройти. 

Формулируя «идеальное Я», подумайте, не слишком ли завышены или занижены ваши требования к себе? По типу самооценки люди делятся на две группы – «ведомые» и «ведущие». Первые – самоеды, они стремятся к постоянному самосовершенствованию, всегда недовольны результатом, успех воспринимают без чувства радости, сильно переживают неудачу. Вторые высоко ценят себя, радуются своим успехам, неудачи не влияют на их самооценку.

Если Вы принадлежите к самоедам, то нужно избавляться от комплекса неполноценности и  формировать позитивное отношение к себе. Комплекс неполноценности – враг позитивного имиджа. Трудно уважать того, кто сам себя не ценит. Чтобы изменить самооценку, нужно найти корни негативного представления о себе (критика родителей, близких, учителей или повышенные собственные притязания). Затем, формируя позитивное отношение к себе, следует избавиться от недостижимых стандартов. В случае необходимости обратитесь к психологической литературе.

Если Вы принадлежите к «ведущим», подумайте, какое впечатление на окружающих производит ваше поведение. Нет ли в нем неоправданного самолюбования или бестактных способов самоутверждения.

· Учет конкретной среды общения
Существует две стратегии самопрезентации:

1) другим демонстрируется то, что соответствует нормам сообщества, с которым предстоит общаться;

2) другим демонстрируется то, что считается лучшим по критериям самой личности.

Вторая стратегия не применима для большинства случаев имиджирования. Исключение составляют некоторые творческие профессии в сфере искусства, когда именно ломка стереотипов талантливой личностью становится основным фактором успеха. В подавляющем большинстве случаев деловой имидж должен соответствовать интересам, нормам и вкусам аудитории. Банковским служащим уместно демонстрировать своим видом надежность и солидность учреждения, работникам госслужбы – нацеленность на служение людям, тренерам спортивных команд –  волю к победе, спортивность, подтянутость и т.д.

Персональный имидж – средовое явление. Он выступает как оценочное отношение какой-то группы людей к личности. Создавая имидж, нужно обращаться не только к себе, но и к социальной среде, проявлять те личностно-деловые качества, которые ожидаемы от вас и желательны для ваших реципиентов – клиентов, руководителей, коллег, поставщиков, широкой общественности и т.д. В утверждении имиджа большое значение имеет знание интересов, надежд и вкусов других людей.

В процессе делового общения человек прежде всего поддерживает контакты с коллегами внутри организации. Он должен следовать тем стандартам, которые установлены в данной организации. Поэтому рабочая одежда должна соответствовать внутренней корпоративной культуре. Например, в маленьких компаниях облик может быть проще, чем в крупных; в одних организациях служащие-мужчины обязаны носить костюмы, в других для них допустима спортивная одежда. 

В тех случаях, когда служащие организации имеют широкий круг внешних контактов за пределами организации, они должны учитывать особенности внешних аудиторий. Обычно внутрифирменные стандарты внешнего вида сотрудников учитывают вкусы внешних аудиторий – покупателей, клиентов, партнеров.


Профессиональный имидж строится на основе знания образа идеального представителя той или иной профессии в глазах реципиентов. Для некоторых профессий такие идеальные образы разработаны на основе специальных опросов-исследований. Если в отношении Вашей профессии такие исследования не проводились, нужно самостоятельно определить, каковы ожидания аудиторий. Необходимо сформировать четкий портрет, как психологический, так и физический. Ниже в качестве примера приводятся краткие рекомендации по выбору одежды для некоторых наиболее исследованных  в отношении имиджа профессий. 

Секретарь-референт

Ожидаемые качества: четкость, организованность, ответственность, аккуратность, исполнительность, мягкость, услужливость.

Наиболее подходящий стиль одежды – классический с некоторыми элементами женственного стиля. В цветовой палитре одежды нежелательны яркие оттенки теплой гаммы.

Бухгалтер

Ожидаемые качества: солидный, респектабельный внешний облик, скрупулезность, педантичность, сдержанность, замкнутость, осмотрительность, эмоциональная закрытость.

Подходят консервативный и классический стили одежды. Модели одежды – строгие, аскетичные. Женственность уместно показать натуральными ценными украшениями. Уместна добротность одежды и обуви. Предпочтительна ахроматическая гамма как символ эмоциональной непроницаемости. Лучшие цвета – серый, черный, синий, коричневый, темно-зеленый.  Темные цвета желательны как символ опыта, зрелости. Холодные светлые цвета символизируют неподкупность.

Работник сферы обслуживания

Ожидаемые качества: приветливость, контактность, услужливость, способность  к взаимопониманию, эмоциональная теплота.

Подходят женственный стиль одежды, мягкая гамма цветов. Требуются опрятность, свежесть, ухоженность. Уместны модные нюансы в прическе, макияже.

· Определение контекста деятельности
Контекст деятельности изменяется в зависимости рода деятельности в рамках профессии, должности, степени официальности ситуации и т.д. 

Существует множество разновидностей деятельности в рамках каждой профессии. Так, для специалиста по связям с общественностью это участие в конференциях и деловых встречах, выставки, беседы с местным населением, работа с жалобами, выступление по телевидению, обработка и анализ информации на рабочем месте, выступления перед представителями средств массовой информации, журналистская деятельность и т.д. Во всех возможных контекстах требуется некоторая специфика самоподачи.

Имидж также должен соотноситься с должностью. Ожидаемые качества женщины-руководителя – независимость, лидерство, смелость, быстрота реакции, эмоциональная устойчивость, самообладание. Основной стиль – классический. Допускаются некоторые элементы экстравагантного. Исключается женственный стиль. Применимы смелые цветовые сочетания, контрасты: черный-белый, шоколадный-белый,  красный-белый. Допустимы чисто синий, ярко-фиолетовый, красный. Исключается пастельная гамма цветов. Используются модные детали одежды, макияжа, прически. В отличие от руководителя имидж исполнителя-консультанта предполагает внимательность, доверительность, компетентность, готовность к помощи и т.д.  

Рабочая ситуация может быть более и менее официальной (деловой прием, обычное ежедневное деловое общение и т.д.) и неофициальной (производственно-бытовой, неформально-праздничной и т.п.) Имидж должен гармонично соответствовать степени официальности ситуации. Политик среди шахтеров должен быть одет не так, как среди министров. На публичных встречах супруге президента уместно одеться чуть лучше представительниц среднего класса, а на приеме в королевском дворце – как представительнице элиты.

Умело подобранный стиль одежды настраивает человека на работу, облегчая исполнение социальной роли. Ниже указаны восемь основных стилей одежды. У разных стилистов и дизайнеров типологии стилей немного варьируют.

Классический стиль сформировался на основе английского костюма. Типичные виды одежды классического стиля для мужчин – пиджак плюс брюки в сочетании с сорочкой; для женщин – костюмы полуприлегающего и прямого силуэтов: жакет и юбка в сочетании с блузкой; платье и жакет; платье и жилет; платье плюс жилет и жакет; жакет и брюки в сочетании с блузкой. Для классического стиля характерны четкие и определенные линии, формы, силуэты. Поддерживается высокое качество обработки. Классика малоизменчива, но возможны ткани новых фактур и модных расцветок, изменения в форме деталей отделки, плотности облегания, ширине плечевого пояса.

Классический стиль позволяет выглядеть официально, сдержанно, собранно, решительно и компетентно. Ассоциируется с уравновешенностью и здоровым конформизмом, надежностью, жизнеспособностью, респектабельностью. Подходит для официальной обстановки.

Деловой стиль (бизнес-стиль) близок классическому, но его основные отличия – большая объемность и заимствования из спортивного стиля («молнии», кнопки, рукав реглан). Сочетает элегантность классического стиля и удобство спортивного. Ассоциируется с деловитостью, солидностью, порядочностью, элегантностью. Это стиль для работы, деловых контактов и официальных поездок. 

Романтический стиль подчеркивает слабость, сентиментальность, мягкость, податливость, кокетливость. Романтическая одежда украшает женщину, подчеркивает красоту ее фигуры. Для романтического стиля характерны пастельная цветовая гамма, волнистые линии в одежде, прическе, украшениях, нарядный трикотаж, изящные украшения. Используется для придания большей женственности везде, где это требуется: на вечере, в кафе, в театре, на выставке и т.д.


Авангардный (экстравагантный) стиль характеризуется экстравагантностью, экзотичностью, броскостью, новизной, гротеском. В нем есть нечто вызывающее. В нем используются смелые цветосочетания, неожиданные линии, асимметрия, броские модели, необычные фасоны, смелые прически. Далеко не все его одобряют, но он привлекает внимание. Органично выглядит только на представителях творческих профессий, связанных с искусством, модой и т.п. Хорошо смотрится на молодой, яркой и стройной женщине.

Фольклорный стиль (другие названия – этнический, народный, национальный) использует типичные особенности национального костюма народов мира. Он может быть стилизован под восточный, африканский, латино-американский, русский народный костюм и т.п. Воспринимается как художественное произведение. Уместен, главным образом, в одежде для отдыха. В деловой одежде может быть использован ограниченно. Например, только в блузке к костюму. 

Диффузный стиль  представляет собой смешение стилей. Демонстрирует своеобразную стильность разностильности. Приемлем для смелых и ищущих чего-то необычного. Подходит людям с развитым чувством гармонии и вкусом, так как требует чувства меры и умелой оценки сочетаемости предметов.

В мировой практике используются специальные приемы снятия напряжения, создаваемого необходимостью «сохранять лицо». Некоторые компании, отдавая дань человеческой психологии, вводят специальные дни психологической разгрузки. Например, «Дни небрежного поведения», когда один раз в неделю или месяц персонал может носить то, что пожелает.

· Создание сообщения о себе
 
Можно выделить три источника имиджформирующей информации, исходящей от индуктора: целенаправленные сообщения, непреднамеренное поведение и продукты деятельности.

Целенаправленные сообщения включают множество сведений, которые личность хочет послать о себе окружающим. Структура элементов сообщений соответствует структуре внешних факторов имиджа, на которые личность способна воздействовать. Информация о личности сообщается (и скрывается) посредством физических данных, одежды,  речи, манер, голоса, движений, взгляда, среды обитания и т.д. Например, сегодня члены российского правительства с такой же настойчивостью посылают сообщение о себе с помощью кепки, как в советское время  с помощью шляпы. 

Существует несколько стратегий самоподачи с помощью целенаправленных сообщений:

· самоподача превосходства (важно для руководителей, юристов и некоторых других профессий),

· самоподача привлекательности (важно для всех),

· самоподача отношения к партнеру,

· самоподача актуального состояния и причин поведения (официальности, уважения, респектабельности и др.).

При формировании сообщений с помощью одежды и среды обитания имиджмейкеры советуют использовать принцип «чуть-чуть лучше среднего уровня людей того же круга». Излишняя роскошь, как и излишняя бедность,  негативно влияют на имидж.

Создавая сообщение, необходимо иметь в виду, что сообщение, посылаемое личностью, – это еще не имидж. Сообщение воплощается в имидж, лишь пройдя стадию обработки в восприятии окружающих людей.

Непреднамеренное неконтролируемое поведение также является важным имиджформирующим источником информации. До 80 % поведенческих актов осуществляется автоматически, подсознательно, непреднамеренно. Мы во многом непроизвольно посылаем о себе информацию и во многом неосознанно формируем свой имидж. Поэтому в процессе имиджирования необходимо обратить внимание на автоматические сигналы в поведении и, насколько это возможно, воздействовать на них в целях создания желаемого имиджа.

Продукты деятельности – третий, и очень важный, источник информации. Приятный внешний вид и хорошие манеры – не гарантия делового успеха. Профессионализм определяется по результатам работы. Но этот источник информации находится за пределами собственно имиджирования, поскольку имеет более глобальное значение  и предполагает особую профессиональную подготовку.

4.3. Особенности имиджа руководителя

Создание позитивного образа руководителя во многом определяет успех его деятельности. Власть человека над людьми зависит не только от его силы, ума и воли, но и от производимого вами впечатления и привлекательности. Одежда человека, его внешний облик влияют на отношение к вам подчиненных, коллег и т.д. 

Имидж руководителя— это целостный образ в сознании окружающих, соответствующий целям, нормам, ценностям и ожиданиям, предъявляемым членами группы к руководителю. 
Притча.

Человек, впавший в глубокую депрессию, пришел в храм. «Отец мой, — обратился он к настоятелю, — уже долгое время я нахожусь в угнетенном, подавленном настроении. Мой глаз не радует природа, которая прежде врачевала мою душу, меня раздражают дети, которых я раньше любил, а женщины, которыми я восхищался, вызывают досаду. Я боюсь впасть в страшный грех — отчаяние. Что мне делать?» «Отчаяние, действительно, большой грех. Твои страдания облегчат молитвы, а исцелят впечатления, привносящие в твою жизнь радость и веселье. Пойди на площадь, там уже неделю выступает Рыжий клоун. Его искрящееся жизнеутверждающее мастерство столь велико, а шутливые проделки столь забавны, что облегчили страдания многих людей и заставили поверить, что их жизнь полна веселья и радости». «Отец мой, но Рыжий клоун, о котором ты говоришь, — это я».

Бизнесмену бывает порой труднее, чем актеру или манекенщице, создавать и воплощать свой имидж. 
Во-первых, время, которое деловой человек пребывает в своем «образе» при взаимодействии с партнерами, «на арене публичности», намного продолжительнее того ограниченного несколькими часами, когда артист или манекенщица находятся на глазах у зрителей.

Во-вторых, тщательно срежиссированные обстоятельства и заданность пространства, в которых «работает» имидж лицедея (при всей его готовности на экспромт), практически исключают возможность возникновения различных нестандартных ситуаций. Тогда как сфера деятельности делового человека – это всякий раз конкретная ситуация с необходимостью выбора манеры поведения, адекватно отражающей его позицию и удовлетворяющей участников общения, когда приходится реализовывать свои потенциальные возможности и добиваться успеха.

Поэтому не только артисты эстрады, но и деловые люди нуждаются в имиджмейкерах. Они должны профессионально формировать в нужном направлении свой образ, по которому можно составить впечатление об уровне его компетентности и предприимчивости. Кстати, «имиджем» называют не только создаваемый образ, но и впечатление, которое мы производим.
Характеристиками имиджа руководителя являются 

· Визуальное измерение  формирует внешний образ: 
· соответствие нормам деловой и официальной одежды, 

· аксессуары, 

· прическа, 

· манера поведения, 

· мимика, 

· жесты. 

Телосложение, рост имеют значение для карьеры. Крупные люди воспринимаются как более значительные, это способствует их более быстрому продвижению, они изначально выделяются. Амбициозные люди маленького роста считают, что их рост — вызов судьбы, поэтому они много работают. Их жизнь посвящена трехступенчатой схеме — работа, работа, работа, чтобы на них не смотрели свысока, но заметили.

Человека в очках окружающие воспринимают как более начитанного и образованного. Некоторые люди с отменным зрением (особенно японские бизнесмены) специально носят очки без диоптрий, стараясь таким образом повысить свой имидж. Вместе с тем очки с затемненными стеклами являются препятствием для общения, так как могут раздражать собеседника тем, что скрывают глаза собеседника.

· В вербальном измерении - культура общения: 

· речь, 

· публичные выступления, 

· доклады, 

· интервью, 

· статьи,

·  деловая переписка, 

· умение вести беседу по телефону. 

Формирование положительного имиджа руководителя во многом определяется его умением общаться с подчиненными. Существует ряд проверенных приемов. К их числу относится прием быстрого запоминания имен и отчеств. Чтобы быстро запомнить имя и отчество, необходимо несколько раз повторить его вслух. Запоминать можно и по ассоциации с именами знакомых, видных деятелей и т.д. Можно мысленно повторить про себя имя и отчество или дать установку на запоминание: «мне необходимо запомнить этого человека», «этот человек мне очень нужен» и т.д.

Чем более персонифицировано обращение к человеку, тем оно лучше действует. При разговоре с подчиненным можно поинтересоваться его самочувствием, спросить, все ли дома в порядке. Это значительно повышает имидж руководителя как человека заботливого, внимательного и т.д. В отдельных случаях можно сделать комплимент относительно того, как хорошо выглядит женщина.

Одним из приемов создания положительного имиджа руководителя является умение делать комплименты подчиненным. Многие руководители опасаются захвалить, перехвалить подчиненных. Вообще в нашей стране существует явный перекос в сторону жесткого обращения с подчиненными. У нас не принято хвалить подчиненных, наказания преобладают над поощрениями, в то время как психологами установлено, что поощрения являются лучшим, чем наказания, стимулом к труду.
· Событийное измерение - это нормативно-этическая сторона поступка, поведения, деятельности в целом, т.е. речь идет о репутации человека.
· Контекстное измерение рассматривают как присоединение имиджей других людей (родственники, друзья, окружение), что, также, оказывает влияние на репутацию человека и имидж в целом 
Имидж руководителя может формироваться естественным путем и искусственным:

Естественным – когда человек давно работает в компании и проходит все ступени карьеры  наверх, такого человека уже знают в коллективе, у него сложившаяся репутация. Применяется как правило в Японских корпорациях.

Искусственно, когда человек приходит извне, у аудитории нет сложившихся представлений, человек вынужден завоевывать свои позиции и репутацию

Функции имиджа руководителя :


- Главная функция имиджа — приведение действий руководителя в соответствие с  ожиданиями подчиненных;

 
- мотивирующая функция;


- нормативная функция.

У имиджа существуют также внешние по отношению к организации функции:

 
- функции представительства;

 - позиционирования организации во внешней среде. 

Контрольные вопросы и задания

1. Дайте определения персонального, личностного, делового, профессионального имиджа.

2. Укажите различие атрибутов и факторов персонального имиджа.

3. Назовите внешние факторы персонального имиджа, зависимые от его носителя.

4. Назовите внутренние факторы персонального делового имиджа.

5. Назовите факторы делового имиджа, зависимые от воспринимающих аудиторий.



6. Назовите основные шаги в создании делового имиджа.

7. Перечислите составляющие «Я-концепции».

8. Перечислите источники имиджформирующей информации, исходящие от индуктора.

Практикум 

1. Постройте собственную «Я-концепцию». Сформулируйте идею и основные характеристики Вашего делового и профессионального имиджа.

2. Адаптируйте свой профессиональный имидж к различным группам реципиентов.

5. Кинетический и вербальный имидж. 
Выбор модели поведения
5.1. Кинетический имидж
Психологи говорят: хочешь прочитать мысли человека – следи за его движениями. Мы даже не представляем, как много может рассказать о человеке его мимика и жесты.

Кинетический имидж – это Ваши жесты, движения, положение тела в пространстве. Это довольно значимая часть имиджа. При становлении положительного имиджа, необходимо сдерживать поведение или действия, которые выдают негативные стороны характера, и преподносить те, которые доставляют удовлетворение партнеру по общению.

Kinetikos в переводе с греческого означает «относящийся к движению». 
Кинетический имидж зависит от кинетического языка личности – его жестикуляции и телодвижений.
Кинетический имидж связан с национальными традициями. Если вы работаете в шведской компании, вам придется смирить свою жестикуляцию. А если в среде итальянцев вести себя сдержанно, они будут считать вас человеком холодным, замкнутым и "себе на уме".

Составляющие кинетического имиджа:

· Взгляд
Имиджирование будет более продуктивным, если характер зрительного контакта соответствует потребностям как индуктора, так и реципиента. Зрительный контакт в процессах коммуникации является важнейшим фактором персонального кинетического имиджа. Имиджирование будет более продуктивным, если характер зрительного контакта соответствует потребностям как индуктора, так и реципиента. 
«Глаза в глаза». Подобный контакт с собеседником свидетельствует о том, что он очень заинтересован в разговоре с вами. Продолжительный зрительный контакт может говорить о том, что человек напуган и/или не доверяет вам. Недолгий зрительный контакт — человек обеспокоен и/или не заинтересован в беседе с вами. А полное отсутствие зрительного контакта свидетельствует о полном безразличии вашего собеседника к вашему разговору.

Человек смотрит вверх. Поднятые вверх глаза являются признаком проявления презрения, сарказма или раздражения, адресованного вам. В большинстве случаев подобный «жест» означает проявление снисходительности.
Взгляд может быть долгим или мимолетным, пристальным или поверхностным, периодическим или неотрывным.
Часто люди не смотрят в лицо: 1) когда боятся или чувствуют себя виновными перед собеседником; 2) когда равнодушны: «в упор не видят». Недостаточный зрительный контакт расценивается как свидетельство невнимания, нежелания проявлять уважение, как неискренность, наличие нечистых помыслов или проявление застенчивости. Сознательное уклонение от взгляда может  восприниматься как стыд, замешательство, скорбь или ложь. Уклонение от зрительного контакта, при котором человек опускает глаза, обычно воспринимается как признание чужого превосходства и служит свидетельством покорности. 

Более активный зрительный контакт  в диалоге порождает большую симпатию. Повышение зрительной контактности помогает повысить внешнюю привлекательность.


Чрезмерный зрительный контакт воспринимается как стремление подчеркнуть свое превосходство, отсутствие уважения; скрытая агрессивность, желание унизить. Обычно поедают глазами в тех случаях, когда складывается ситуация «удава и кролика». Долгие немигающие взгляды используют люди, желающие утвердить свою доминирующую позицию. Частый или продолжительный взгляд незнакомцев у большинства людей вызывает неприятные ощущения.

Сознательный выбор характеристик зрительного контакта зависит от цели коммуникации. Целями установления зрительного контакта могут быть:

· получить информацию о собеседнике и его сообщении,

· показать свое внимание и интерес,

· побудить к взаимодействию,

· выразить свое превосходство,

· определить состояние и установки собеседника.

Независимо от цели, в процессе разговора с партнером старайтесь выполнять простые правила зрительного контакта. Старайтесь смотреть в лицо собеседнику, когда: 1) Вы обращаетесь к нему; 2) Ваш партнер обращается к Вам. Вы можете не смотреть на него 1) когда он задал Вам трудный вопрос и ищете на него ответ; 2) когда Вы высказываете проблему, подыскивая четкую формулировку. Ваш взгляд должен встречаться с глазами партнера около 60-70 % от всего времени общения.

Существуют специальные упражнения по тренировке зрительного контакта.

1. При неожиданной встрече с хорошо знакомыми людьми как можно больше смотрите им в глаза и заметьте, воспринимают ли они Ваш взгляд как признак желания продлить встречу.

2. В процессе случайного разговора с незнакомцем постарайтесь только по глазам выяснить, испытывает ли человек симпатию к Вам.

3. Понаблюдайте за другими разговаривающими парами и попытайтесь выяснить по взглядам характер их взаимоотношений.

4. На белом листе нарисуйте точку размером с двухкопеечную монету. Прикрепите лист на расстоянии одного метра. Смотрите не моргая одну-две минуты, пока не выступят слезы. Результат – взгляд будет более спокойным.

5. С помощь глаз и губ отработайте шесть вариантов мимики: прагматичную, решительную, открытую, закрытую, осторожную, застенчивую.
· Мимика
Согласно исследованиям английского психолога Роберта Черльтона словами передается только 7 % информации, 38 % – интонацией, все остальное – мимикой и жестами. В кинетическом имидже мимика лица по коммуникативной выразительности уступает только глазам. Движение лицевых мышц – мимика – выражает эмоции человека. Без мимики общение лишается эмоционального колорита. Среди множества эмоций выделяются шесть основных: радость, гнев, удивление, отвращение, страх, грусть. В специальной литературе встречается более 20 000 описаний выражения лица. Для их классификации была предложена методика FAST, построенная на фиксации шести основных эмоций в трех зонах лица.

Важный фактор позитивного имиджа – улыбка. Это наиболее универсальное и позитивное выражение лица человека. Именно улыбка достойна наибольшего внимания как предмет мимического имиджирования. Улыбка портит позитивный имидж только в случаях передозировки. Вместе с тем улыбка может выражать не только дружелюбие, удовольствие, радость, но и сарказм, агрессию и т.п.

Если мышцы лица часто принимают определенное положение, то это выражение лица становится постоянным. В мимике лица могут запечатлеваться презрение, недовольство, обида т.д. В этих случаях показана лечебная гимнастика: попытайтесь фиксировать желаемое положение мышц многократно каждый день, пока не добьетесь желаемого эффекта. Выработайте у себя свойство внутреннего наблюдателя и контролера за состоянием мышц лица и его выражением. Научитесь «держать лицо».

Чтобы провести самодиагностику мимики, попробуйте следующий прием. Зафиксируйте обычное выражение своего лица. Уловите физическое самочувствие и эмоциональное состояние, которое отпечаталось в этом выражении. Посмотрите на себя в зеркало и спросите себя, случайно ли Ваше сиюминутное выражение.

Имиджмейкеры советуют выполнять специальные упражнения по тренировке лица – фейсбилдинг. Различают три типа упражнений:

1. Упражнения по общесоматической подготовке лица, физическое овладение мышцами лица. 

2. Овладение отдельными частями лица, тренировка умения ощущать части лица по отдельности и придавать им конкретные выражения. Предполагает освобождение от привычек сдвигать брови, щурить глаза и т.д.

3. Упражнения по приданию мимики, в которой есть ситуативная необходимость. Например, конфиденциальное лицо, гостеприимное лицо, спокойное, недовольное, радостное лицо и т.д.
· Кинетика головы 
Кинетика головы в первую очередь проявляется в наклонах и поворотах головы. Имиджмейкеры выделяют несколько типов кинетики головы.

1. «Голова агрессора». Подбородок немного приближен к груди, взгляд идет из-под бровей. Родная стихия для агрессивных людей, любящих спорить и создавать ситуации конфликта. Может отражать агрессивность как наступательного, так и оборонительно-наступательного характера. Характерна людям, живущим в агрессивной среде. Вызывает негативные реакции при восприятии окружающими. У людей, видящих «голову агрессора», невольно возникает психическое напряжение. Она работает против Вашего имиджа.

Характерный пример – Б.Ельцин.

2. «Голова властелина». Голова практически постоянно откинута назад («задрал нос»). Характерна для самодовольных, самоуверенных людей. Вызывает негативные реакции при восприятии окружающими. Надменных людей не любят. 

Характерный пример – С.Доренко.

3. «Голова внимающего». Голова склонена набок, выдвинута вперед и чуть наклонена вниз. Поза человека, прислушивающегося к словам собеседника. Подчеркивает уважение к собеседнику. Подсознательно вызывает приятные чувства.

К этому типу относятся Г.Явлинский, В.Познер.

4. «Голова президента». Голова чуть склонена набок, но при этом гордо откинута. Выражает внимание в сочетании с чувством собственного достоинства. Негативно воспринимается детьми, запуганными людьми, униженными и оскорбленными людьми, теми, кто боится Вас. Уместна в ситуациях, когда нужно дать сигнал о своей значимости, но не ущемить собеседника (выступающий на конференции, судья, оратор, рассказывающий о могуществе фирмы).

Пример – М.Горбачев.

Необходимо отдавать себе отчет в кинетике головы. Если Вы попытаетесь сказать слова признания в любви с «головой агрессора» или попросить что-то уничижительным тоном с «головой агрессора», то обнаружите, что это выглядит странно.
· Кинетика рук
В жестах, несмотpя на их чpезвычайное pазнообpазие, сyществyет своя стpогая логика, своя опpеделенная ноpма выpазительности. Вот почемy мы не спyтаем ЖЕСТ ПРИВЕТСТВИЯ и ЖЕСТ ПРОЩАHИЯ хотя часто они очень похожи. 

Тем не менее, даже такие физические действия, котоpые пpедставляются нам самыми естественными, yнивеpсальными для всего человеческого pода, в pазличных кyльтypах осyществляются по-pазномy и истоpически изменчивы. 

Поэтомy y pазных наpодов pазличаются значения тех или дpyгих жестов. Это можно пpоследить на ЖЕСТЕ ПРИВЕТСТВИЯ: 

· для мyжчин-ЛАТИHОАМЕРИКАHЦЕВ обычно стеpеотипное объятие: голова над пpавым плечом паpтнеpа, тpи хлопка по спине, потом голова над левым плечом паpтнеpа, еще тpи хлопка; 

· КИТАЙЦЫ в пpежние вpемена, встpечая дpyг дpyга, пожимали pyки самим себе. Этим жестом тепеpь совpеменный оpатоp пpиветствyет своих слyшателей; 

· ПОЛИHЕЗИЙЦЫ обнимаются и потиpают дpyг дpyгy спинy; 

· ЭСКИМОСЫ в некотоpых pайонах, пpиветствyя знакомого, слегка yдаpяют его кyлаком по голове и по плечам ;) 

· УРОЖЕHЕЦ ТИБЕТА, встpетив незнакомого, показывает емy язык. Этим знаком пpиветствия он хочет сказать: "У меня на yме ничего дypного нет". 
Кинетический имидж формируется также под влиянием движений рук. Наиболее универсальным и многоговорящим из них является рукопожатие. 

Слишком короткое и вялое рукопожатие сухих рук свидетельствует о безразличии. 
Слишком продолжительное рукопожатие влажными руками говорит о волнении. 
Немного удлиненное рукопожатие с улыбкой и теплым взглядом показывает дружелюбие. 
Рукопожатие ладонью вниз – властное. Рукопожатие ладонью вверх – покорное. Поэтому, протягивая руку для рукопожатия, держите ладонь нейтрально, т.е. вертикально. 
Пожатие несогнутой рукой – властное. Западноевропейские и американские бизнесмены не любят вялых рукопожатий, а азиатские не любят энергичные сильные рукопожатия. Для японцев рукопожатие антигигиенично.
Жесты рук

Различают жесты-символы (заменители слов), иллюстративные жесты, жесты-регуляторы (подтверждающие роль человека), жесты-адаптеры (игра предметами, почесывание головы и т.п.), жесты-индикаторы эмоций. 

Ниже дается несколько примеров наиболее широко распространенных жестов–символов.

Жесты с ладонью книзу – знак подавления, придавливания, запрета. 
Жесты с ладонью кверху – знак приподнятия, разрешения.

Руки «большой передний замок» (или «поза Наполеона») проявляют подсознательное отчуждение, отстраненность от ситуации.

Жест «расстегивание пиджака» является знаком открытости, дружеского расположения.

Жесты недоверия, подозрительности и скрытности по отношению к собеседнику – потирание лба, висков, подбородка, прикрывание лица руками.

Собирание несуществующих ворcинок – популярный жест неодобрения.

· Кинетика тела
Кинетика тела включает разнообразные движения плечами, корпусом, животом, бедрами, ногами: пожатие плечами, выпячивание груди, постукивание ступнями ног по полу и т.д. Существуют многочисленные исследования значений этих движений. Выявлены различия значений в зависимости от обстоятельств и ситуации. Изучение языка движений тела получило название кинесики.

При множестве противоречий в знаниях о языке тела существует ряд универсальных рекомендаций, позволяющих улучшить кинетический имидж: 

· Открытость и уверенность движений считывается как свидетельство активности, позитивного настроя и внутренней силы человека.

· Используя жесты, анализируйте ситуацию и будьте уверены, что они соответствуют друг другу.

· Избегайте жестов, которые могут быть неверно истолкованы.

Существуют специальные упражнения, тренирующие кинетику тела. Вот некоторые из них. 

1. Зафиксируйте свои жесты, позы. Уловите физическое самочувствие и эмоциональное состояние, которое отпечаталось в них. Выработайте у себя свойство внутреннего наблюдателя и контролера за жестами и телодвижениями.

2. Попробуйте походить как балерина, руководитель, полицейский,  спортсмен-профессионал и т.д. 

3. Ролевая гимнастика. Сидя на стуле, изобразите позу энергичного настойчивого человека, старого и больного человека, кинозвезды на светском приеме, преступника на скамье подсудимых, секретарши очень влиятельного лица и т.д.

Формируя кинетический имидж, блокируйте негативные и посылайте позитивные кинетические сигналы о себе. Чтобы блокировать кинетические сигналы, несущие негативную информацию о Вас, воспользуйтесь приемом самонаказания. Всякий раз, когда движение автоматически проскакивает, причините себе психическую и физическую боль: одерните себя неприятными словами, ущипните себя. Чтобы использовать позитивные кинетические сигналы, нужно преднамеренно тренировать себя до той стадии, когда движения и жесты станут автоматическими. 

5.2. Вербальный имидж

Взаимопонимание между вами и аудиторией зависит от ваших голосовых и речевых данных.
Вербальный имидж (лат. vebalis – устный, словесный) формируется речью индуктора – письменной и устной. 
В мире вербальных имиджей живут «тарахтелки» и «размазни», «цицероны» и «болтуны», «почемучки» и «сороки» и т.д.  

Вербальный имидж формируется под влиянием двух групп факторов. 
В первую группу входят факторы собственно словесного характера – активный словарь, словарный запас (лексика), речевые ошибки. На эту группу приходится только 7 % коммуникативного воздействия.  
Вторая группа – это паравербальные или паралингвистические характеристки: стиль и темп речи, громкость, высота и тембр голоса, интонации, внятность и отчетливость речи, паузы, смысловые ударения, умение слушать. По паравербальным характеристикам реципиенты судят о возрасте, образовании, привлекательности, принадлежности к тому или иному социальному слою и т.д. 


Голос должен содействовать карьере. Чтобы получить приятный голос, надо дышать с помощью диафрагмы. Голос создается в глубине организма.
Характеристики «хорошего» голоса:

- приятный;

- вибрирующий;

- спокойный;
- низкого тембра;

- доверительный;

 - выразительный;



Характеристики «плохого»  голоса:

- гнусавый;

- резкий;

- хриплый;

- бесцветный;

- помпезный;

- саркастический тон;

Список некоторых симптомов того, что ваша речь далека от совершенства:

· Слушатели часто просят повторить только что сказанное.
· блуждающий взгляд  аудитории, т.к. вы говорите монотонно.
· Имеется привычка вздыхать, щелкать языком и т.д.
· Вам не нравится собственный голос.

Важное значение для устной речи имеет пауза.  Она привлекает внимание и позволяет осмыслить только что сказанное. Пауза должна быть продолжительностью в четыре секунды.  Более короткая не привлекает внимание, более длинная заставит ваших слушателей беспокоиться за вас.

Имиджмейкеры советуют использовать следующие приемы формирования вербального имиджа:

· разговаривать, а не говорить;

· активно использовать слова-обращения (знаете ли, поймите, поверьте, представьте, согласитесь и т.д.);

· использовать технику заочной формы диалога («не так давно я беседовал с... и спросил..., а в ответ... вот и получается, что...»);
· провоцировать улыбку;

· преодолевать некоторые не явно обоснованные социальные табу;
· иногда лучше промолчать, чем сказать.
В ближайшем будущем клиенты японских телефонных служб услышат необычное предупреждение: «Добрый день, Ваши эмоции под нашим контролем». В Стране восходящего солнца разработали програму, позволяющую по голосу звонящего замерить «градус» его эмоционального состояния.

Японские исследователи 5 лет анализировали звонки разгневанных покупателей, недовольных качеством товаров и услуг. Учитывались лексика, тон, скорость речи и даже продолжительность пауз между словами. На основе этих данных эксперты составили 7-балльную «шкалу перевозбуждения» (от относительного спокойствия до «точки кипения»).

Во время разговора детектор будет информировать оператора о приближении кризиса, когда клиент уже готов бросить трубку или вот-вот потребует соединить его с начальством. 

5.3. Выбор модели поведения

Паттерн- английское слово, значение которого передается по-русски словами «шаблон», «система», «структура», «принцип», «модель», также это слово имеет значение «узор». 
Из-за применения термина «паттерн» в различных западных дисциплинах и технологиях в русскоязычную среду оно проникло как специфический термин сразу в нескольких сферах деятельности.

Паттерн в психологии представляет собой набор стереотипических поведенческих реакций или последовательностей действий.

Паттерны поведения связаны с алгоритмами и распределением обязанностей между объектами. Речь в них идет не только о самих объектах и классах, но и о типичных способах взаимодействия.
Паттерны поведения характеризуют сложный поток управления, который трудно проследить во время выполнения программы. Внимание акцентировано не на потоке управления как таковом, а на связях между объектами во время выполнения.

В паттернах поведения уровня класса используется наследование — чтобы распределить поведение между разными классами. Из них более простым и широко распространенным является шаблонный метод, который представляет собой абстрактное определение алгоритма. Другой паттерн поведения уровня класса — интерпретатор, который представляет грамматику языка в виде иерархии классов и реализует интерпретатор как последовательность операций над экземплярами этих классов.
Модель, или паттерн, поведения – это комплекс поведенческих элементов. 
Существуют стратегические профессиональные модели поведения (врача, юриста, дипломата, учителя и т.д.) и тактические модели поведения – агрессивная, оборонительная, авторитарная и т.д.

Модель поведения избирается в соответствии со сформулированной идеей и чертами делового имиджа. Она может быть построена с учетом советов специалистов, личных наблюдений, литературных источников.  Выбор модели  зависит от цели, ситуации и возможностей личности. Так, поведение, в котором демонстрируется веселость и напористость может быть приемлемо с коллегами, но будет скорее раздражать начальника или клиента. 

Универсальные составляющие паттерна профессионального поведения – простая вежливость, дружелюбие.

В процессе имиджирования модели поведения вырабатываются с помощью специальных приемов. К ним относятся следующие:

· мысленное проигрывание вариантов поведения в тех или иных ситуациях, апробация в воображении;

· запись на видеомагнитофон, анализ и коррекция; 

· построение ролевых образов под конкретные ситуации;

· тренинг на практике;

· сбор и анализ сторонних оценок.

Выработанные в процессе имиджирования модели поведения поддерживаются в процессе непрерывного самоконтроля и самооценки.

Контрольные вопросы и задания
1. Назовите факторы вербального имиджа.
2. Перечислите приемы формирования вербального имиджа.
3. Что представляет собой кинетический имидж?
4. Из каких составляющих складывается кинетический имидж?
5. Что такое кинесика?
6. Что включает кинетика тела?
7. Дайте определение и назовите виды моделей поведения.
8. От чего зависит выбор модели поведения?
9. Назовите приемы выработки модели поведения.
Практикум 
1. Попытайтесь проанализировать персонально-деловой имидж известной персоны. На основе анализа дайте рекомендации.
Приложение 1. Основные этапы создания миссии организации

Пять этапов создания миссии организации: 
1. Определите, кто будет участвовать в создании текста миссии. Сформируйте небольшую группу авторов, включив в нее опытных людей, способных мыслить творчески, помня о том, что превосходный специалист-тактик не всегда бывает хорошим стратегом и тем более хорошим редактором;

2. Установите сроки и время работы над миссией. При этом не торопитесь, но и не растягивайте этот процесс;

3. Определите, кто будет читателем вашего документа, потому что от этого зависит его структура;

4. Выработайте стиль оформления и продумайте, как и в какой форме, документ будет представлен читателям;

5. Разработайте программу ознакомления персонала организации с текстом миссии. 

Приложение 2. Миссия компании ЗАО «Межрегиональное Бизнес-Агентстсво»
Благодарим Вас за проявленный интерес к нашей компании


Консалтинговая компания «Межрегиональное Бизнес–Агентство» создана в 2003 году для системной консультационной поддержки органов власти и организаций различных сфер бизнеса. Качество нашей работы обеспечивается опытом ведущих специалистов Агентства по решению управленческих задач на промышленных предприятиях, в кредитных организациях, инвестиционных и аудиторских компаниях, торговых организациях и сетях.


НАША МИССИЯ – способствовать эффективному развитию бизнеса Клиента, оказывая высокопрофессиональные услуги, направленные на достижение практических результатов.


НАША СТРАТЕГИЯ – комплексное консультирование Клиента. Мы стремимся к долгосрочным и взаимовыгодным деловым отношениям, к сотрудничеству и взаимопониманию.


НАШИ СТАНДАРТЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ: Мы проводим предварительную диагностику Клиента, определяем, кто наш Клиент, каковы его потребности и ожидания от работы Агентства.
Совместно с Клиентом мы формулируем цели обслуживания Клиента и разрабатываем план предоставления услуг. Мы представляем руководству подробную оценку состояния дел и содержательные рекомендации.
Мы стремимся укреплять и развивать долгосрочное сотрудничество с Клиентом. 

Мы назначаем конкурентную плату за работу специалистов Агентства, которая отражает ценность предоставляемых нами услуг и признается разумной нашим Клиентом.


Мы предоставляем исчерпывающую информацию о содержании работ по проекту. Любую информацию, полученную от Клиента в процессе работы, мы рассматриваем как конфиденциальную.
Мы используем методики, адаптированные к требованиям и реальным условиям бизнеса Клиента.

Наша работа всегда нацелена на практический результат.
Приложение 3. Тест на этику корпоративного поведения (внутренняя этика)

Тест содержит описание типичных деловых ситуаций, в которых руководитель или сотрудник стоит перед выбором между вариантом, сулящим доход в случае пренебрежения моралью и вариантом, обеспечивающим соблюдение нравственных норм ведения бизнеса и поведения корпорации, но чреватым уменьшением или неполучением выгоды. Авторы теста 
 читают, что таким образом можно «прощупать» уровень нравственности в отношении работника к корпорации: воспринимает ли работник корпорацию как нечто свое, считает ли проблемы корпорации своими или относится к корпорации потребительски. Тест не претендует на научность, имеет юмористическую окраску.


В нижеследующих ситуациях необходимо определить свою систему ценностей, используя такие коды как: СС – совершенно согласен, С – согласен, НС – не согласен, СНС – совершенно не согласен.

1. Не следует ожидать, что работники будут сообщать о своих ошибках руководству.

2. Бывают случаи, когда руководитель должен игнорировать требования контракта и нарушать стандарты безопасности, чтобы справиться с делом.

3. Не всегда возможно вести точную регистрацию расходов для отчетности, поэтому иногда необходимо давать примерные цифры.

4. Бывают случаи, когда нужно скрыть неблагоприятную информацию от начальства.
5.  Нам следует делать так, как велят наши руководители, хотя мы можем сомневаться в правильности этих действий.

6. Иногда необходимо заняться личными делами в рабочее время.

7. Психологически иногда целесообразно задавать цели, немного превышающие норму, если это поможет стимулировать усилия работников.

Приложение 4. Исследование социально-психологического климата в коллективе (экспресс-диагностика) 


Поставьте «крестик» в одной из четырех колонок справа от описания ситуации

	Ситуация
	нет
	Скорее

нет
	Скорее да
	да

	1. В случае срывов, неудач, нарушений в моей фирме всегда идет активный поиск виновных
	
	
	
	

	2.Многие сотрудники стремятся обезопасить себя докладными записками и другими бумагами
	
	
	
	

	3. Доступ к информации зависит от положения работника (в глазах начальства), а не от его функций
	
	
	
	

	4. Нет ясности, какие цели ставит перед собой фирма, группа. Цели неизвестны многим
	
	
	
	

	5. Если допущена ошибка, об этом первым узнает не допустивший её работник, а его начальник или коллеги
	
	
	
	

	6. Господствует «эгоизм группы»
	
	
	
	

	7. Сотрудники редко относят к себе принятые решения. Скорее, они воспринимают эти решения не как свои, а как – «Что, начальники наши не знают, куда это все ведет?»
	
	
	
	

	8. Спокойно и планомерно заняться собственной работой удается после рабочего дня. До этого всегда есть что-то более важное
	
	
	
	

	9. Большинство руководителей не строит управление на коллегиальной основе. Прямо или косвенно они дают понять, что предпочитают «ясную» систему: «приказ-подчинение»
	
	
	
	

	10. Когда речь идет о руководителях, обычно говорят: «Эти там, наверху»
	
	
	
	

	11. Конфликты возникают чаще всего из-за мелочей
	
	
	
	

	12. Совещания длятся слишком долго и завершаются часто безрезультатно
	
	
	
	

	13. Насколько хорошо работник справляется со своими обязанностями, он узнает крайне редко. Он даже не знает, по каким критериям оценивают его труд
	
	
	
	

	14. Трудно и почти бесперспективно выдвигать и «пробивать» новые идеи и предложения по совершенствованию производственных процессов
	
	
	
	

	15. Энтузиазм в работе – редкость
	
	
	
	

	16. В принципе, работники четко делятся на два вида: «старики»  и «новички»
	
	
	
	

	17. Многие работники «окапываются», заняты подстраховкой «на все случаи жизни», используя для этого свои должности и проявляя бдительность в отношении своих прав
	
	
	
	

	18. Когда оценивается работа, то чаще всего это происходит на основе эмоций и поверхностных наблюдений
	
	
	
	

	19. Многих работников мучает мысль, зачем они так долго учились тому, чего не дают применить. Они чувствуют, что не могут показать, на что способны.
	
	
	
	

	20. Не часто работники осознают, что потери времени и недобросовестная работа угрожают интересам фирмы и их собственным
	
	
	
	

	21. Работники, в общем-то, не хотят коллективного управления. Они хотят знать, куда идет фирма, хотят делать то, что им укажут, и не переживают, если эти указания оказались неверными
	
	
	
	



Результаты теста:

Просуммируйте крестики по каждой графе. Чем выше полученная вами цифра в первых столбцах, тем лучше психологический климат, тем выше степень зрелости вашего коллектива. Максимальная сумма в первом столбце – 21. Это супер-результат. Чем выше показатель, полученный в последних столбцах, тем выше опасность конфликтов и неприятностей для вашей фирмы или группы.
Приложение 5.  Исследование психологической атмосферы в группе по Фидлеру


Проведите исследование психологической атмосферы в группе по методике А.Ф. Фидлера 
, и проведите дискуссию о путях улучшения атмосферы.


В основе  исследования лежит метод семантического дифференциала. При этом методе измеряемые объекты (понятия, персонажи и т.п.) оцениваются с помощью биполярных (двухполюсных) шкал, полюсы которых заданы в форме слов (например, «хороший-плохой»). Шкала проградуирована, разделена на отрезки, которым присвоены баллы. Таких отрезков может быть 3, 5, 7 или более. Субъект отражает свое мнение или полученные научные результаты путем проставления точки на шкале, показывая таким образом, к какому полюсу ближе качество объекта: он скорее хороший, чем плохой, или наоборот.

Далее представлен бланк, который нужно заполнить. Ответ по каждому из 10 пунктов шкалы оценивается слева направо в пределах от 1 до 8 баллов. Чем левее расположен знак *, тем ниже балл, тем благоприятнее атмосфера в коллективе, по мнению отвечающего. Итоговый показатель колеблется от 10 (наиболее положительная оценка) до 80 (наиболее отрицательная).

Пример бланка

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	

	дружелюбие
	
	*
	
	
	
	
	
	
	Враждебность

	Согласие
	
	
	*
	
	
	
	
	
	Несогласие

	Удовлетворенность
	
	
	*
	
	
	
	
	
	Неудовлетворенность

	Продуктивность
	
	*
	
	
	
	
	
	
	Непродуктивность

	Теплота
	
	
	*
	
	
	
	
	
	Холодность

	Сотрудничество
	
	
	
	*
	
	
	
	
	Несогласованность

	Взаимоподдержка
	
	
	
	*
	
	
	
	
	Недоброжелательность

	Увлеченность
	
	
	
	
	*
	
	
	
	Равнодушие

	Занимательность
	
	
	
	*
	
	
	
	
	Скука

	 Успешность
	
	
	*
	
	
	
	
	
	Безуспешность



На основание индивидуальных профилей или мнений создается средний профиль, который характеризует психологическую атмосферу в коллективе (рассчитывается среднее арифметическое по каждому элементу дифференциала, а затем они складываются. Можно также сложить все полученные оценки по всем элементам и бланкам и разделить на количество опрашиваемых). Методика интересна тем, что допускается анонимное обследование, а это повышает надежность результатов. 

В бланке приведены противоположные по смыслу пары слов, с помощью которых можно описать атмосферу в вашем коллективе. Чем ближе к правому или левому слову в каждой паре вы поставите знак *, тем более выражен этот признак в вашем коллективе.


В данном примере результирующие показатели отражают достаточно благоприятную атмосферу в коллективе, но в коллективе имеются значительные резервы, задействование которых связано с повышением уровня сотрудничества, взаимоподдержки, интереса друг к другу.

Приложение 6. История компании Canon


История всемирно известной компании Canon началась в 1933 году, когда два молодых токийских инженера, Горо Йошида и Сабуро Учида, открыли «Лаборатории точных оптических приборов», задавшись целью создать японскую фотокамеру, которая не уступала бы лучшим мировым образцам немецких фирм Leica и Contax Преуспевающий врач-гинеколог Такеши Митараи тоже загорелся идеей двух приятелей и выделил деньги на покупку импортных фотоаппаратов. Разобрав купленные камеры буквально на винтики, Йошида и Учида скрупулезно изучили все технические хитрости немецких фотоаппаратов. Теперь оставалось сделать следующий шаг – научиться делать камеры не просто «как у немцев», но гораздо лучше них.


Не прошло и года, как Йошида создал прототип первой японской 35-миллиметровой камеры с затвором в фокальной плоскости. Автор изобретения назвал свое творение именем тысячерукой буддийской богини милосердия – Kwanon. Новая камера произвела настоящий фурор в стране. 


Самое время было выводить новый фотоаппарат на мировой рынок. Для этого пришлось изменить название брэнда – буддийское имя Kwanon превратилось в созвучное латинское Canon, тоже имеющее религиозный смысл (так называется догматический свод священных текстов), но, кроме того, означающее еще и «норма», «правило». Таким образом, уже своей первой моделью новоиспеченная компания подняла планку качества на максимальную высоту – отныне японская фототехника должна была стать эталоном для всего остального. 


Но компания не стала бы мировым лидером в области фототехники, если бы в 1942 году ее не возглавил первый финансовый спонсор Йошиды и Учиды – Такеши Митараи. Он стал не просто президентом компании, но и ее духовным вождем. Митараи обогатил японский бизнес, к тому времени остававшийся еще достаточно традиционным и консервативным, несколькими революционными нововведениями, позаимствованными у западных конкурентов. Во-первых, новый президент компании, не оставляя занятий медициной, внедрил принцип управления компанией с помощью наемных менеджеров. Для японского бизнеса, основанного на клановых принципах, это было явлением из ряда вон выходящим. К тому же Митараи сделал ставку на молодой топ-менеджмент, что тоже непривычно для Японии, где до сих пор седины не только вызывают уважение, но и являются важным преимуществом сотрудника, претендующего на высокую должность. 


Митараи одним из первых в японском бизнесе стал активно внедрять на своем предприятии систему социальных льгот для сотрудников. Еще во время Второй мировой войны он ввел помесячную оплату труда, а также обязательное флюорографическое обследование сотрудников (оригинальный портативный рентгеновский аппарат разработали в самой компании). В стране, где главной причиной смертности оставался туберкулез, это стало сенсацией. А позже, в 1966 году, Митараи первым в Японии перевел свои предприятия на пятидневную рабочую неделю. В сочетании с традиционным японским командным духом подобные новшества позволили компании оставить далеко позади всех конкурентов на внутреннем рынке.


Но главная заслуга Митараи перед компанией в том, что он сохранил ее на плаву после разгрома Японии во Второй мировой войне. На Дальнем Востоке, как известно, война закончилась 15 августа 1945 года, а уже 1 октября Precision Optical Industry Co. заработала вновь – хотя и под присмотром американских оккупационных войск. Митараи лично разослал всем бывшим сотрудникам компании, которых пощадила война, письма с приглашением вернуться на работу. 

Приложение 7. Психологические рекомендации по формированию положительного имиджа организации

Рассмотрим основные психологические рекомендации, позволяющие усилить позитивные характеристики имиджа. 
Эти рекомендации являются результатом анализа и обобщений специальных исследований по проблеме имиджа организации. По своему содержанию они представляют собой условия и факторы эффективности. Хотелось бы заметить, что данные условия и факторы имеют надежное психологическое основание. В то же время они соответствуют лишь некоторым компонентам представленных моделей имиджа. В частности, имидж руководителя здесь специально не рассматривается, потому что его модели и технологии создания очень близки к моделям политического имиджа, описанию которого будет посвящена следующая глава книги. Не будут рассмотрены специально и такие компоненты, как «представления о стоимости товара или услуги», «представления о финансовом благополучии», «история и традиции», так как они не имеют обобщающего характера и определяются в каждом конкретном случае.

Итак, в число таких условий и факторов эффективности позитивных характеристик имиджа мы включаем следующее. 

Требования к названию. Как «театр начинается с вешалки», так и формирование имиджа организации начинается с выбора ее названия. Это очень серьезная и ответственная работа. Выбор названия только на основе творческой интуиции или под влиянием сиюминутной моды может вывести на неэффективные, а то и просто ошибочные варианты, что негативно скажется на всем имидже организации. Исправить ситуацию будет уже практически невозможно. 

Считается, что название должно иметь отношение прежде всего к внешнему имиджу организации. Это не совсем так, удачное название повышает корпоративную сплоченность, чувство патриотизма своей фирмы. Вспомним, как журналисты НТВ отчетливо пафосно и с явной гордостью произносят название своего телеканала: «Э-э-н... — Т-э-э... — В-э-э...» Такой прием — пафосное произношение удачно звучащей аббревиатуры — действительно способствует формированию эмоционального, хотя и искусственного, но по-своему привлекательного, а следовательно, эффективного имиджа. 

Использование психологических закономерностей формирования психического образа, обобщение результатов теоретических и прикладных исследований и анализ особенностей имиджей различных организаций позволили сформулировать несколько конструктивных требований к названию организации. Эти требования выступают условиями и факторами ее эффективного имиджа. Некоторые из них могут стать и своеобразным руководством для выбора названия фирмы или организации, если планируется их создание. Перечислим их. 

1. Краткость. Длинные и труднопроизносимые названия могут запутать потенциальных партнеров или потребителей и тем самым негативно повлиять на их отношение. Практика свидетельствует, что если название длинное или его трудно воспроизвести, то переходят либо к безликим сокращениям, либо к непонятной аббревиатуре. Например, в Москве никто никогда не произносит «Центральный парк культуры и отдыха имени Алексея Максимовича Горького», а говорят «парк культуры», «парк Горького» или «ЦПКО» (как у В. Высоцкого: «...кассирша из ЦПКО»). 

2. Звучность. Здесь необходимо использовать психологический эффект воздействия звукосочетаний. Напомним, что многие звуки воспринимаются нами как некие объекты, реально обладающие пространственно-временными характеристиками. В частности, звук «А» ассоциируется с уверенностью, напором. Вспомним знаменитое скандирование болельщиков: «С-п-а-а-а-р-т-а-а-к !!!», которое буквально «заводит» всех. Звук «У» ассоциируется с чем-то большим. Звук «И», наоборот, с чем-то маленьким, но не незначительным. Звук «О» эмоционально расслабляет. Звук «Э» как бы придает повышенную значимость. Шипящие, рычащие звуки, а также твердые звукосочетания вызывают отрицательные эмоции. Более подробно с этим психологическим феноменом можно ознакомиться, прочитав рекомендованную литературу. 

3. Образность. Лучше, когда название является образным, легко представляемым и имеющим отношение к деятельности организации. Образность названия, когда легко постигаются смысл и значение и их можно представить, обладает внушающим свойством. Тот же эффект возникает, когда ясна направленность работы организации. Например, название поликлиники «Супермед» отражает направленность и уровень работы, и хотя оно не очень образное, но воспринимается однозначно: «мед» — значит медицина, а «супер» — нынешнее определение высшего уровня качества деятельности. Или «Кока-кола» — здесь также все ясно: «кока» — это орех, обладающий тонизирующим свойством, а «кола» — специальный вид прохладительного напитка. Абстрактные или непонятные названия, особенно не имеющие отношения к деятельности организации, вызывают настороженную, а то и недоверчивую реакцию. Вот, к примеру, название фирмы «Фаренгейт» — что это? Из физики знаем, что это единица измерения температуры. Но нет, это, оказывается, название мебельной фабрики. Или «Менатеп» — что это? Однако за счет массированной (кстати, очень дорогой) рекламы все к нему через какое-то время привыкли, хотя объяснить все равно никто не может. Правда, всякое правило имеет исключение, например, известная всему миру «Сони». Название абстрактное, но на многих языках звучит очень приятно, вызывая хорошие ассоциации. К тому же в нем удачные звукосочетания. Здесь был использован прием выбора уникального слова. Слово «Сони» никак не переводится и ничего не означает, но оно краткое, выразительное, приятно звучащее. Заметим, это название специалисты «вычисляли» три месяца. Еще один пример. Автомобиль «Тойота-Ярис». «Ярис» — это вычисленное компьютером уникальное слово, ничего не означающее и благозвучное. Иногда название вообще не совпадает с профилем фирмы, например, компьютеры «Эппл» («Яблоко»), но это все же не мешает. В чем здесь дело? Анализ показывает, что это произошло за счет высокого качества (стихийный имидж), удачного названия (много хороших ассоциаций), выразительного фирменного стиля, умелой и очень массированной рекламы. 

4. Принадлежность к определенной культуре. Желательно, чтобы в названии отражалось своеобразие российской культуры, особенности языка и мышления людей, выросших и воспитанных в определенных исторических условиях. Все эти «холдинги», «консалтинги», «эксклюзивные дистрибьюторы» и пр. у многих вызывают раздражение и ассоциируются исключительно с криминальным или теневым бизнесом. Анализ свидетельствует, что, скажем, в английском языке практически нет таких слов, которые бы не имели русских синонимов. Мало того, русские синонимы ближе, выразительней и благозвучней. Время англоязычной экспансии заканчивается. Кстати, во Франции запрещено использование в названиях слов из другого языка, если есть французские синонимы. Это достойно подражания. 

5. Не рекомендуется в названии ставить свою фамилию без очень веских на то оснований. Сначала надо завоевать хорошую и устойчивую личную репутацию, а потом уже ставить свою фамилию. К примеру, «Шустов» — название одного из лучших армянских коньяков. Кто возразит против этой фамилии, ведь именно Шустов и основал знаменитый коньячный завод в Ереване, сделал ему блестящую по своим психологическим находкам рекламу. Кстати, очень осмотрительно и продуманно следует рекламировать продукцию фирм с непонятными названиями. Скажем, «Джонсон и Джонсон» — в общем понятно, а вот «Видал Сосун»... Или «Урода» — название косметической фирмы. По-польски — это красавица, а по-русски... 

6. Особо осторожно следует использовать аббревиатуры. Основные требования — благозвучность, выразительность, внутренняя динамичность. Удачные варианты: «ВАЗ», «ГАЗ», «МАЗ» (в основном из-за доминирования гласной «а», к тому же из-за частого повторения быстро привыкли). Или «Ижмаш», в этой аббревиатуре есть какая-то внутренняя ритмика ... Неудачные варианты: «ХМЗ», «Промбартэкспорт» и т. п. 

7. Название должно вызывать положительные ассоциации. Это может быть результатом концентрации внимания на некоторых свойствах, транслируемых названием или навеянных образами. Например, название балетного театра «Имперский балет» в этом смысле является показательным, потому что вызывает неоднозначное отношение. В частности, «имперский»... «имперские амбиции» — это не очень хорошо. С другой стороны, такое название предъявляет повышенные требования к статусу театра. При слове «имперский» возникает образ чего-то большого, помпезного, роскошного. А театр не имеет даже своей сцены... 

Какие технологии целесообразно использовать при выборе названия организации или его конструировании? 

Существует несколько подходов, которые в определенной степени пересекаются с отмеченными выше психологическими требованиями. Остановимся на главных из них. 

1. Заимствование названия. Заимствование — это использование слов из другого языка, которые звучат эффектно и могут произвести впечатление. Например, модельер Климин в рекламе называет себя Том Кляйм, вполне звучно и «загранично», а у нас отношение к «западному импорту» всегда было хорошее. 

2. Использование символов. Обычно их применяют как для фирменной символики, так и при выборе названия (о них более подробно будет рассказано ниже). 

3. Применение приемов метонимии, то есть приема речи, когда название одного объекта используется для другого, ассоциируемого с первым. Пример: «Белый дом» — президент (в США). Удачные варианты в нашей стране — «Слава», «Мастер» и пр. Такие названия как бы являются гарантом качества продукции. Или, например, название музыкального камерного ансамбля «Виртуозы Москвы». В нем собраны действительно превосходные музыканты, но само название является своеобразной психологической установкой на восприятие их искусства. Психологически замечательное название. 

4. Обращение к воспоминаниям. Эффективность такого названия зависит от выбора ключевого слова, вызывающего поток положительных воспоминаний и чувств. Например, название телепрограммы и журнала «Русский Дом». Дом на Руси всегда был значимым символом добра, единения, уюта, тепла. Такое название сразу становится своеобразным паролем, помогающим быстро устанавливать доверительные отношения. 

5. Ритмическая основа произнесения. Это очень сильный прием. Он способствует быстрому и непроизвольному запоминанию. Удачные варианты: «Кока-кола», «Дом Периньон» и пр. 

6. Юмор. Потенциально его возможности огромны. Но, к сожалению, интересных вариантов не так уж много. Больше сомнительных примеров: магазин верхней одежды больших размеров — «Три толстяка». Такое название вызывает скорее отрицательные эмоции и ассоциации. А раньше такие магазины назывались гораздо более привлекательно — «Богатырь». Некоторые образцы могут восприниматься как юмористические, но о чем при этом думали создатели, что они имели в виду — неизвестно. Например, такое яркое название кафе: «Елисейские Поля» на Коровинском шоссе. Или обувной магазин «Угадай размер». Или овощной магазин «Кураре» в районе Большой Полянки в Москве. Много, слишком много «оригинального», претендующего на юмор. 

7. Слияние — соединение двух и более слов, когда формируется как бы новое качество. Например, «парабеллум» — слияние слов известного латинского изречения «хочешь мира, готовься к войне». Иногда новое слово-название является комбинацией из частей других слов — это уже семантация. Например, «госстрах». Кстати, психологически крайне неудачное из-за доминирования слова «страх», вызывающего исключительно отрицательные эмоции. 

8. Присоединение и сокращение. Часто заключается в добавлении звучной приставки или характерного суффикса или определения — Ростов Великий, Петр Великий, «Пан Америкэн» и пр. 

9. Названия-подражания. Здесь просматривается отчетливое стремление «примазаться к раскрученному имиджу». Например, всем известны и прекрасно себя зарекомендовали автомобили «БМВ», так вот, китайцы стали выпускать куртки и пр. с названием «БВМ» и очень похожей символикой. 

Приведенные психологические рекомендации, как отмечалось, являются своеобразными факторами эффективности, поэтому их использование является гарантией формирования положительного имиджа организации. 

Требования к фирменному стилю. Большое влияние на формирование внешнего имиджа организации оказывает разработанный фирменный стиль. 
Фирменный стиль — это набор цветовых, графических, словесных, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих смысловое и визуальное единство восприятия организации, ее внутреннего и внешнего оформления. 

Фирменный стиль формируется как единство следующих важнейших компонентов: 

· фирменной эмблемы (или графической символики); 

· фирменного шрифта; 

· фирменной цветовой гаммы; 

· слогана; 

· фирменного блока (основного текста). 

Анализ публикаций по данной проблеме показал, что существующие подходы к разработке фирменного стиля в основном отражают некие дизайнерские тенденции, в которых немало субъективного. Психологические обоснования либо отсутствуют, либо они неубедительны. Изучение результатов прикладных психологических исследований позволило сформулировать некоторые рекомендации обобщающего характера, направленные на повышение эффективности образного воздействия каждого из компонентов. 

Фирменная эмблема — это условное изображение чего-либо (идеи, понятия, организации или ее функций). 
Удачная эмблема быстро способствует формированию положительного отношения и запускает психологический механизм стереотипизации, то есть склонности приписывать положительные качества. Подходов к формированию фирменной эмблемы разработано немало. Опишем некоторые из них, имеющие психологическое содержание.

Первый из них основан на использовании символизма, то есть выражения абстрактной концепции при помощи объектов с конкретными свойствами. По мнению А. Ф. Лосева, символ никогда не является прямой данностью вещи или действительности, но он обладает знаковым свойством. Основными признаками символа являются: 

· наличие в символе переносного смысла (содержательно-смысловой характер символа является его элементарным определением); 

· наличие в символе обобщения, определяющего высокую смысловую перспективу; 

· наличие идеи, организующей и структурирующей смысловое пространство; 

· наличие связи внешнего изображения с внутренним содержанием. 

Прием использования различных символов стар, как само человечество, и используется практически всеми мировыми культурами. В качестве символов используются различные предметы, животные, деревья, знаки и пр. Психологическим содержанием данного подхода является опора на архетипы, то есть первообразы. 

Архетип — это способ связи образов, переходящих из поколения в поколение. Согласно теории К. Юнга, он представляет собой структурные элементы человеческой психики, которые скрыты в коллективном бессознательном, общем для всех людей. Архетипы структурируют понимание мира, себя и других людей. Особенно отчетливо они проявляются в мифических повествованиях и сказках. Архетипы наследуются, правда, это далеко не всегда осознается. Они влияют на поведение и отношения человека посредством сильных и слабо осознаваемых влечений, симпатий или антипатий, скрытых установок. Познание закономерностей действия архетипов дает мощный рычаг управления поведением людей и их отношениями. 
При создании фирменной эмблемы возможна опора на архетипы, транслируемые через символы. Правда, при выборе таких символов следует помнить, что решающее значение здесь может иметь национально-культурная специфика. Например, такие символы, как животные, очевидно, являются архетипами, достаточно вспомнить народные сказки или мифы. Но в то же время одни и те же животные у разных народов воспринимаются по-разному. Например, на востоке змея — символ мудрости, а в России — нечто злобное и коварное. Поэтому примеры, которые будут приведены ниже, носят скорее иллюстративный, а не канонический характер. 

Животные — один из самых эффективных приемов символизма. Животным мы склонны приписывать некие вполне определенные человеческие качества, их поведение часто трактуется как вольная целесообразность. Например, муравей и пчела олицетворяют трудолюбие; бабочка — легкую переменчивость; лиса — хитрость; лев — силу и превосходство; гепард — силу и быстроту; собака — преданность; бык — силу и воинственность и т. д. 

Россия часто символизируется с медведем, которого символически преподносят как животное сильное, добродушное, немного ленивое, но страшное в гневе. Можно вспомнить эмблему печально известного МММ: три бабочки — тройной символ переменчивости. Как все совпало! 

Флора. Ее символические возможности также весьма велики. Например, дуб символизирует силу, береза — женское начало, рябина — легкую лирическую печаль, сосна — близость к солнцу. Особый мир — символика цветов: роза олицетворяет красоту, лилия — чистоту, фиалка — скромность и т. д. На Востоке создан даже целый «язык цветов» — их количество и сочетания несут большую и конкретную информацию. 

Птицы. Их символическое значение также велико и разнообразно: орел — царственность; сокол — смелость, доблесть; голубь — миролюбие; сова — мудрость; буревестник — стремление к свободе и т. п. При изображении птиц большое внимание следует уделять крыльям, образ которых всегда поэтизируется.

В России символическое изображение птиц в эмблемах организаций можно встретить особенно часто: орлы, соколы... Видимо потому, что витязей в давние времена, а в тридцатые годы летчиков называли соколами, правда сталинскими...

Фантастические существа. Они как бы усиливают транслируемые качества. Например, грифон — лев с крыльями орла (иногда — крылатый лев с орлиной головой) — особо подчеркивает царственность, силу и величие.

Символические предметы. Таковыми могут быть орудия труда (серп и молот), части механизмов (пропеллер, шестеренки, веретено), злаки (пшеничный колос) и пр. В зависимости от соответствия архетипам и удачности изобразительных решений они могут оказывать сильное эмоциогенное воздействие. 

Древние символы: солнце, крест, коловрат, звезда и пр. Это классические образцы архетипов, имеющих большое символическое значение.

Национальные образы-символы. Они очень сильно влияют на национальное сознание, практически сразу вызывая положительное отношение. Национальные образы-символы следует использовать прежде всего в эмблемах политических партий и движений, но этот подход перспективен и для коммерческих организаций. 

В России наиболее яркими национальными образами-символами являются солнце, дорога, простор, широкая река, дом, дерево и замечательная обобщенная категория «хорошо», отражающая состояние души. 

Карикатуры и персонажи комиксов. Их применение должно быть очень хорошо обосновано, так как гротескные изображения часто воспринимаются как проекция физических или иных недостатков. 

Использование различного рода графических буквенных символов — в основном стилизованное написание аббревиатуры названия. 

Выбирая те или иные эмблемы, следует иметь в виду, что при восприятии огромную роль играют не только их смысловые и собственно символические характеристики, но также стиль и качество изобразительных решений. Здесь многое зависит от профессионализма и творческой интуиции художника, которые могут подкрепляться следующими психологическими рекомендациями: 

· простота, лаконичность и выразительность формы, минимизация деталей и цветовых характеристик (это необходимо для того, чтобы эмблема или знак легко воспринимались, распознавались и запоминались); 

· возможность варьирования формы с целью усиления эмоционального воздействия (острые углы воспринимаются как опасная сила; толстые линии — основательность, надежность; плавные и тонкие — изящество; симметричное расположение — гармония и пр.); 

· индивидуальность или оригинальность выразительных решений; 

· охраноспособность; 

· адекватность и ассоциативность (например, изделие, произведенное в городе Кимры с эмблемой Эйфелевой башни, вызовет лишь недоумение); 

· жизнеспособность (возможность частичной модификации). 

Второй подход основан на использовании принципа традиционности (нечто исторически сложившееся, передающееся из поколения в поколение). Традиция и традиционность сейчас воспринимаются как надежность, стабильность, «здоровый» консерватизм, отсутствие авантюрности. Наиболее распространенными эмблемами, изобразительными решениями в этом случае являются различные гербы, вензеля, вычурный «средневековый» шрифт и пр. При опоре на принцип традиционности требования, естественно, иные. 

Важное значение имеет вопрос об эмоциогенном психологическом воздействии формы и цветовых сочетаний. Подробнее об этом можно прочитать в рекомендованной литературе. 
Требования к оформлению интерьера офисного помещения. Оформление офиса играет большую роль в формировании позитивного имиджа. Здесь работает персонал, осуществляются деловые контакты — это «витрина» организации. В настоящее время в разработке интерьера офиса, рабочих помещений, мест отдыха и деловых контактов принимают активное участие опытные дизайнеры. Изобразительные решения их проектов часто отличаются большой фантазией, нередко они опираются на опыт зарубежных разработок. В то же время дизайнерские решения не свободны от недостатков, а они негативно сказываются на имидже организации. 

Что здесь следует отметить в первую очередь? 

Во-первых, стремление к роскоши, стилю «а ля “Газпром”». Богатство в оформлении офиса многими справедливо воспринимается как нерациональная трата финансовых ресурсов, особенно если стоимость услуг или товаров весьма высока и постоянно увеличивается по «объективным причинам». Это создает в лучшем случае настороженное отношение. Офисные помещения, безусловно, должны вызывать эстетические чувства, однако для этого вовсе не обязательно все облекать в мрамор, бронзу и хрусталь. Надо «жить по средствам», это воспринимается и оценивается лучше. 

Во-вторых, отсутствие в оформлении офиса так называемого функционального комфорта, который достигается при соответствии условий и средств деятельности возможностям работающего. При функциональном комфорте возникает продуктивная психическая напряженность, стимулирующая активность и позитивно влияющая на работоспособность. В эргономике разработаны не только концепции, но и методическая основа достижения функционального комфорта, которая может помочь в проектировании имиджа организации. Например, разработаны специальные цветовые гаммы, компенсирующие возникающие негативные психические состояния (стрессы, утомление), позитивно влияющие на отношения («бесконфликтное» цветосочетание), повышающие активность. Именно опора на функциональный комфорт должна стать основой для проектирования рабочих мест, функциональных связей, рабочих зон. 

В-третьих, на имидж организации оказывает влияние чистота (в широком понимании) служебных помещений. Например, захламленный, заваленный бумагами рабочий стол производит отталкивающее впечатление. В современных организациях можно встретить людей, обедающих за своим столом. Это тоже негативно сказывается на имидже. Нужно иметь для этого специальные помещения или выделять отдельные места. В офисе следует предусмотреть и специальные места для короткого отдыха или неформального общения. Они должны быть красивыми и комфортными. Особые требования предъявляются к кабинетам руководителей, с ними можно ознакомиться в рекомендованной литературе. 

Требования к персоналу и его корпоративной культуре. Как отмечалось ранее, необходимо стремиться к достижению гармоничного соответствия между внешним и внутренним имиджами организации, а это во многом зависит от существующих в ней отношений. Принято считать, что эта гармония достигается, когда сформированы корпоративные отношения. Во многих публикациях речь идет не только о создании корпоративных отношений в организации и повышении корпоративной культуры персонала, аппарата управления, но и о том, что во внешних связях организации надо также добиваться корпоративности. Правда, конкретные пути и методы обычно описываются в значительной мере обобщенно, загадочно, а то и просто неконкретно. Психологический анализ данной проблемы, анализ опыта работы «продвинутых организаций» позволяют сформулировать конструктивные психологические рекомендации, направленные на создание корпоративных отношений. 

Корпорация определяется как сообщество, союз группы людей, объединенных общностью каких-либо интересов. Соответственно корпоративные отношения совершенно справедливо рассматриваются как результат осознания всеми участниками взаимодействий принадлежности к единой общности.

Для организации корпоративные отношения очень важны, ибо, если они сформированы, между участниками взаимодействий возникает симпатия, гармонизируется психологический климат, в работе повышается уровень взаимовыручки и взаимопомощи, повышается ответственность, снижаются уровень и острота конфликтов. Развитие корпоративных отношений способствует улучшению экономических показателей деятельности организации.

Считается, что основным путем достижения корпоративных отношений является совместная деятельность, объединенная общими интересами и привлекательными целями. В то же время возникает вопрос: а как добиться, чтобы совместная деятельность была объединена общими интересами и привлекательными целями? 

Во времена «развитого социализма» главными методами отечественных управленцев являлись идеологическое воздействие и формулирование привлекательных, но очень далеких целей (например, построение идеального коммунистического общества). Жизнь показала малую результативность такого подхода. Сейчас наиболее перспективным путем считается формирование «инстинкта собственности», «хозяйственного инстинкта» или «чувства собственности»: если каждый работник в организации будет еще и в известной мере ее собственником, то у него коренным образом изменится отношение к ней и отношения к сослуживцам, руководителям. 

В настоящее время для формирования корпоративных отношений весьма привлекательной является так называемая личностно-корпоративная, или либерально-общинная, форма собственности. 

В качестве иллюстрации приведем показательный пример. В знаменитом МНТК «Микрохирургия глаза» ее основатель С. Н. Федоров реализовал именно такую личностно-корпоративную форму собственности. Там никто не имел фиксированной заработной платы, все сотрудники, будучи собственниками, получали определенный процент от прибыли, пропорциональный трудовому вкладу и объему владений активами. Финансовая система была предельно «прозрачной и гласной», а эффективность работы весьма высокой. 

Другой пример. По данным С. К. Рощина, проанализировавшего результативность деятельности трех типов руководителей — хозяин-предприниматель, традиционный менеджер и интрапренер (то есть один из менеджеров, являющийся совладельцем), наибольшая эффективность практически по всем показателям отмечена именно у интрапренеров. Причем многие из них не стремятся стать полными и единоличными хозяевами, полагая, что такое коллективное управление и владение более выгодно. 

Итак, первым фактором, способствующим формированию корпоративных отношений, является владение частью собственности. 

Этот фактор считается определяющим, но в то же время он не является единственным. Важное значение имеет и второй фактор — уровень экономического мышления. Поэтому считается необходимой постоянная и целенаправленная работа по повышению квалификации и экономической компетенции персонала, что позволяет стимулировать желание сотрудников принимать участие в управлении в качестве ассоциированных собственников, раскрепощает и повышает инициативу. 

Специалисты в области экономической психологии считают, что третьим, и не менее важным, фактором формирования корпоративных отношений является высокая психологическая культура персонала и руководства. Доказано, что высокая психологическая культура способствует: 

· корпоративному мышлению, осознанию чувства сопричастности и ответственности; 

· самоиндентификации в компании; 

· установке и сильной мотивации на достижение общих корпоративных целей и интересов. 

Значительное влияние на формирование корпоративных отношений оказывает стиль руководства — это уже четвертый фактор. Сейчас наиболее прогрессивным в этом смысле считается патернализм, при котором руководитель (или хозяин) рассматривает персонал буквально как членов своей семьи, соответственно строит и отношения с ними. В этом случае даже недостатки в стиле управления, например некоторая авторитарность, будут восприниматься сквозь призму «семейных интересов». 

Важным следствием реализации принципа патернализма является оптимизация делового и управленческого общения. Тот или иной стиль общения обычно оценивается как проявление отношения, особенно если общение осуществляется в иерархически организованной системе. Общими психологическими рекомендациями являются: 
· уменьшение доли субординационного общения; 

· повышение доли служебно-товарищеского и даже доверительного общения; 

· доброжелательность, конструктивность. 

Говоря о пятом факторе, отметим следующее: в системе корпоративных отношений значительную роль играет видение личной перспективы. Поэтому целесообразно разрабатывать индивидуальные программы личностно-профессионального развития для продвинутой части персонала, а для некоторых и индивидуальные планы профессиональной карьеры. 

Среди других факторов можно назвать: 
· престиж организации и работы в ней; 

· комфортные условия труда; 

· высокий уровень психологического обеспечения кадровой работы; 

· авторитет руководителя или лидера; 

· наличие положительных традиций в организации; 

· ее звучное и красивое название и пр. 

В последнее время в психологических и иных публикациях неоднократно подчеркивалось, что необходимым условием корпоративных отношений является формирование корпоративной культуры. 
По мнению специалистов, корпоративную культуру необходимо активно формировать. Самым простым способом является введение этических корпоративных кодексов «чести», «делового поведения» и пр. Они способствуют формированию нравственных норм регуляции поведения. Однако лишь этим ограничиваться не следует, необходимо использовать фактор психологической чувствительности к корпоративности. В связи с этим заметим, что персонал восприимчив к идеологии корпоративной культуры, если: 

· имеют место дружеские отношения с коллегами и доброжелательные с руководством; 

· в организации существует реальная возможность личностно-профессионального роста; 

· существует эффективная система материального и морального стимулирования. 

По мнению руководителей, развитие корпоративной культуры невозможно без соответствующих усилий самого персонала, в частности патриотичного отношения к фирме, организации, постоянного стремления к повышению своего профессионализма. Отмеченные моменты в свою очередь поддаются психологическому регулированию. 
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