Внешний и внутренний корпоративный имидж
1. Технология формирования 
         внешнего имиджа организации
2. создание внутреннего имиджа организации


Внешний имидж – представления об организации во внешней среде 

В начале XX в. американский производитель автомобилей Генри Форд целенаправленно популяризировал достижения компании путем издания печатного органа Ford Times, показа документальных фильмов о компании, снятых операторами собственной киностудии, и демонстрацией конвейерного способа производства автомобилей тысячам экскурсантов. Круг современных способов формирования корпоративного имиджа намного шире.

Формирование внешнего имиджа организации призвано выполнять   три стандартные имиджевые функции:	
1. Создание желаемого впечатления об организации в глазах внешних аудиторий.
2. Раскрытие специфики организации и преимуществ для клиента. 
3. Побуждение реципиентов к действиям.

В зависимости от степени выполнения названных функций можно говорить об эффективности или неэффективности внешнего имиджирования.

В зависимости от этапа развития компании будут различные затраты на формирование имиджа:
1 этап – компания входит на рынок. Затраты на формирование внешнего имиджа минимальны, в силу минимальных средств. 
Рассылка о целях создании компании, уникальности предлагаемых услуг и товаров.

2 этап – компания заняла определенную нишу на рынке. Компания может позволить увеличить затраты на формирование имиджа. 
Подчеркивание в рекламе стабильности деятельности компании,
связь с постоянными клиентами, социальные проекты, активное использование логотипа, презентации.

	3 этап – «Золотой век» компании.
	Снижение расходов на рекламу, имя уже говорит само за себя, активное участие в общественной жизни, расширение социальной рекламы.

Необходимыми шагами в формировании внешнего имиджа являются:
- идентификация (индивидуализация) – определение особенных характеристик организации, отличающих ее от других, или определение корпоративной идентичности;
- акцентуация – подчеркивание выигрышных характеристик в обращении к аудитории, распространение информации об организации;
- продвижение – создание благоприятных условий для восприятия аудиторией желаемых характеристик.  

Основные направления в формировании внешнего имиджа организации
· Позиционирование организации на рынке и в глазах общественности
· Имиджевая общественная деятельность

[bookmark: _Toc75819783]5.5.1. Имиджевая рекламная кампания

Главную роль в создании обобщенного имиджа играет имиджевая реклама (синонимы – корпоративная, престижная, фирменная). Она не затрагивает особенности или преимущества отдельных видов продукции, не рекламирует товары. Ее задача – показать уникальность фирмы, создать обобщенный положительный образ. 
Впервые основы нового типа рекламы – рекламы имиджа, а не продукции – заложила в 1936 г. американская фирма «Уорнер и Суизи», которая развернула рекламную кампанию с целью подчеркнуть могущество Америки и значение американского предпринимательства для будущего страны. В России имиджевую рекламу охотнее всего дают банки. Банк «Империал» затратил на создание имиджа 5,7 млн. дол.

имиджевая реклама
	показывает уникальность фирмы, создаёт обобщенный положительный образ
Имиджевая реклама использует обычные средства и способы. Это могут быть радио–, телевизионная и интернет-реклама, печатная, почтовая, факс-реклама, пейджинговая, сувенирная, наружная, телефонная, газосветовая, кинореклама и проч. Имиджевая реклама может даваться в городском наземном транспорте, в метро, на авиатранспорте. Она уместна на конференциях, выставках, семинарах и т.д. 
Реклама имиджа организации должна быть непрерывной. Если реклама имиджа ослабляется, компания очень быстро может ощутить потери от падения доброжелательного отношения со стороны общественности, а также сокращение своего рынка. 

[bookmark: _Toc75819784]5.5.2. Поддержание прочных связей со средствами массовой информации 

Прочные связи со средствами массовой информации являются важным направлением деятельности отделов  и служб, занятых внешним имиджированием. Через каналы СМИ проходят следующие основные формы сообщений:
· редакционные материалы  в специальных журналах о последних достижениях предприятия; 
· публикации отчетов о своей деятельности;
· информирование о текущих или чрезвычайных событиях на пресс-конференциях с приглашением СМИ;
· афиширование в СМИ деловых наград (медалей выставок, дипломов и т.д.). 

27 сентября  в Бангкоке компания TEZ TOUR получила престижную награду Friends of Thailand Awards 2008. Ее вручает Министерство по туризму Таиланда для того, чтобы поощрить компании и людей, которые способствуют развитию туризма в стране. Церемония награждения проходит раз в два года. 
Премия вручается в четырех категориях – международный туроператор, СМИ, авиакомпании и за личные заслуги. Компания TEZ TOUR – единственный российский туроператор, удостоенный этой престижной награды. 

Пример упоминания в СМИ про различные компании.

[bookmark: _Toc75819785] 5.5.3. Имиджевая общественная деятельность

Имиджевая общественная деятельность включает спонсорскую поддержку и благотворительность (меценатство). Она не исключает бескорыстную помощь без афиширования. Но в контексте имиджирования речь идет именно о декларируемой общественной деятельности, целью которой является создание благоприятного имиджа организации в глазах общественности. Позитивный социальный имидж организации призван показать, что компания дружественно настроена к рядовому жителю, заботится о его повседневной жизни. 
Существуют разночтения в понимании спонсорства и благотворительности. В законодательстве о рекламе спонсорство рассматривается как целенаправленная материальная помощь в рекламных целях, в то время как благотворительность не связана с саморекламой. В научной литературе высказывается мнение, что критерий спонсорства – направленность на поддержку какого–либо конкретного мероприятия/акции, в то время как благотворительность – это помощь без строгого указания акций, на которые расходуются средства.
Организации используют множество форм имиджевой общественной деятельности. Среди них – организация и финансирование городских празднований, парадов, карнавалов; поддержка спортивных команд; помощь детским учреждениям; поддержка образования, спонсирование авторов книг и кинофильмов и т.п.
Проекты благотворительности в имиджевых целях дают наибольший эффект, если они вызывают эмоциональный отклик у людей. Например, помощь в виде покупки формы для хоккейной команды при своей относительно небольшой стоимости более ясна и конкретна, чем большая сумма пожертвования на абстрактные нужды учебного учреждения. Она производит большее эмоциональное впечатление. 
История благотворительности показывает, что в западных странах, в отличие от России, большее внимание уделялось поддержке образования. Российские меценаты в большей степени предпочитали поддерживать церковь и искусство. С точки зрения развития человеческого капитала помощь образованию на Западе оценивалась как приоритетная. 

2. внутренний имидж организации

Целевой аудиторией в процессе создания внутреннего имиджа является внутренняя аудитория организации. Позитивный внутренний имидж предполагает преданность сотрудников своей компании, дух команды, благоприятный моральный настрой, энтузиазм в обслуживании потребителей. Если в организации усиливаются трения между сотрудниками, теряется дух команды, падает качество продукции, снижается трудовая дисциплина, то налицо признаки падения внутреннего имиджа.
Внутренний имидж организации влияет на внешний, так как сотрудники представляют фирму перед клиентурой, создают эмоциональную связь с покупателями.
Основными направлениями в процессе формирования внутреннего имиджа организации являются: управление персоналом организации, корпоративная культура и социально-психологический климат в коллективе.
1. управление персоналом организации
	
Система власти – стиль руководства. Стиль руководства  — способ, система методов воздействия руководителя на подчиненных
· Директивный стиль (авторитарный); 
• Демократический стиль (коллегиальный); 
• Либеральный стиль (попустительский или анархический). 
Директивный стиль управления характеризуется высокой централизацией руководства, доминированием единоначалия
Демократический стиль управления характеризуется распределением полномочий, инициативы и ответственности между руководителем и заместителями, руководителем и подчиненными. Руководитель демократического стиля всегда выясняет мнение коллектива по важным производственным вопросам, принимает коллегиальные решения.
Либеральный стиль управления характеризуется отсутствием активного участия руководителя в управлении коллективом. Такой руководитель «плывет по течению», ждет или требует указаний сверху или попадает под влияние коллектива. Предпочитает не рисковать, «не высовываться», увиливает от разрешения назревших конфликтов, стремится уменьшить свою персональную ответственность.
Помимо этого система внутренних коммуникаций. Личный контакт руководства организации с сотрудниками (например, руководители компании Honda каждые два месяца бывают в заводских корпусах и беседуют с лучшими рационализаторами); 
- организация внутренних встреч  и собраний; 
- внутренние СМИ (газеты, журналы, радио- и телепередачи); 
- доска объявлений и т.д.

К управлению персоналом относятся и  программы стимулирования труда.
Стимулирование добросовестного труда и формирование преданности сотрудников фирме предполагает использование широкого арсенала средств. В формировании позитивного внутреннего имиджа организации нужно опираться на весь спектр потребностей, удовлетворяемых в труде, учитывать разнообразие трудовой мотивации. Помимо прямого материального вознаграждения в арсенале средств стимулирования – предоставление возможностей повышения квалификации, использования своих знаний и способностей, творчества, роста и продвижения по службе, уважения окружающих, одобрения и признания вклада в общее дело, общественной полезности результатов. Эффективное материальное и моральное поощрение не только позволяет каждому работнику получать достойное вознаграждение, но формировать чувство патриотизма и преданности компании.
2. корпоративная культура
Корпоративная культура – комплекс разделяемых членами организации мнений, эталонов поведения, настроений, символов, отношений и способов ведения бизнеса, обуславливающих индивидуальность компании
Среди основных элементов корпоративной культуры можно выделить:
 I.   стандарты поведения;
 II.  фирменный стиль;
 III. ритуалы, традиции, мероприятия;
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
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
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 [footnoteRef:1]. [1:  См. : Крылова Н. Поощрение и порицание//Капитал. М. - № 6. – 1997.] 

· «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.
Примеры ритуалов.
Таким образом, корпоративная культура является одним из ключевых инструментов для формирования имиджа организации. 
3. Поддержание благоприятного социально-психологического климата 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
Формированию благоприятного социально–психологического климата способствуют 
соответствующий ожиданиям стиль управления,  
подбор работников по совместимости, 
мониторинг групповых социально–психологических процессов,
формирование чувства причастности работников к делам фирмы. 
Существует множество способов развития чувства принадлежности к группе. Например, корпоративные праздники и другие формы внеделовой активности являются способами поддержания командного духа и выполняют функцию публичной творческой самореализации работников. Удачные корпоративные праздники объединяют людей, помогают поддерживать благоприятную социально-психологическую атмосферу. Упразднение привилегий руководства (единые место питания, автостоянка, униформа и т.д.) также способствует поддержанию благоприятного психологического климата.



