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1. Корпоративный имидж: понятие, характеристики, функции
К началу 1990-х годов резко возросла озабоченность компаний тем, как они воспринимаются своими группами общественности. В российских организациях начали активно создаваться подразделения по связям с общественностью, в числе целей которых – формирование имиджа организации. Корпоративный имидж, корпоративная марка занимают все больше внимания экономистов, маркетологов, журналистов, культурологов  во всем мире. 
Высокая значимость имиджа для успеха организации стимулирует развернутые исследования на эту тему. 
Разработки в области корпоративного имиджа начались в Западной Европе, Северной Америке и Японии с 1950-х гг. Сначала имидж рассматривался лишь для крупных коммерческих структур и сводился к довольно ограниченному набору графических элементов фирменного стиля в сочетании с единым подходом к оформлению интерьеров и продукции. Присутствовала и вербальная составляющая, связанная с названиями и слоганами. В основном целью формирования имиджа в этот период являлось придание уникальности организации в глазах общественности
Еще в начале 1980-х гг. более половины крупнейших компаний Великобритании вели исследования по имиджевой тематике. Аналогичные исследования ведут более 160 крупнейших европейских компаний. В США анализ корпоративного восприятия ведет журнал Fortune, в Австралии – National Business Bulletin
Корпоративный, или организационный имидж – это образ организации в представлении групп общественности. 
корпоративный имидж как устойчивый эмоционально окрашенный образ, формирующийся в обыденном сознании окружающих посредством целенаправленной активизации восприятия социально и личностно значимых характеристик организации и оказывающий влияние на отношение к ней людей .
Позитивный имидж повышает конкурентоспособность коммерческой организации на рынке. Он привлекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи и увеличивает их объем. Он облегчает доступ организации к ресурсам (финансовым, информационным, человеческим, материальным) и ведение операций. 
Становится капиталом!

Имиджевый капитал — самый современный вид капитала
Когда-то самым главным видом собственности была земля. Землевладелец был самым главным человеком. На том, владеет человек землей или не владеет, строилось все общество, вся социальная структура. Потом стали важны не только земля или недра, металл или скот, но и продукты переработки, машины, станки, и вот эта материальная часть становится самым главным капиталом. 
С конца XIX века до Второй мировой войны происходило становление капитала другого рода, капитала технологий. Но время идет вперед, и появляется два новых вида нематериального капитала. Один из них — это капитал, связанный с идеями. Второй — имиджевый (в терминологии других исследователей — паблицитный) — капитал. 
Что означает имиджевый капитал? Возникновение его связано с ускорением прогресса, с общим ускорением жизни, переходом общества на такой уровень, когда моральное старение оборудования происходит значительно скорее, чем физическое. И поэтому, если раньше надежность вещи можно было проверить на личном опыте за десять лет: башмаки носишь или, скажем, пиджак, то теперь такие сроки вещам не отведены. Приходится судить о качестве вещи как-то по-другому. И в результате стали оценивать надежность вещи не по тестированию, не по испытанию поколениями, а по некоторым косвенным признакам, как мы, например, судим о здоровье человека, измерив температуру. Совокупность признаков, по которым мы судим о том, что собой представляет вещь, явление или человек, — это имидж. 
Паблицитный капитал — это качественная и количественная совокупность всей информации известной об объекте, измеряемая в денежном эквиваленте (репутация, престиж, позитивное общественное мнение и т.д.)
Имидж стал капиталом, который катастрофически растет в размерах и в значимости. В цене тех предметов потребления, которые произведены известными фирмами, стоимость собственно продукта несопоставима со «стоимостью» репутации. Мы прекрасно представляем себе, что Кока-кола — бутылка с жидкостью — стоит ничтожно мало, остальное — репутация Кока-колы. И так везде. При этом мы иногда потребляем вещи, явления или общаемся с человеком настолько кратковременно, что справедливость их имиджа не может быть ни подтверждена, ни опровергнута. 
ГУДВИЛЛ (англ. goodwill) — активы, капитал фирмы, не поддающийся материальному измерению, например репутация, техническая компетенция, связи, маркетинговые приемы, влияние и др.
Корпоративный имидж значим и в финансовом менеджменте. Имидж представляет собой неявный (нематериальный) актив, отражается в соответствующей статье (Intangibles: goodwill) активной части балансового отчета Североамериканских и Западноевропейских компаний в стоимостном выражении. Так, например, стоимостная оценка Goodwill (благорасположения) компании Mercedes-Benz в ее балансовом отчете на декабрь 1994 г. составила 19 миллионов нем.марок, или 11,2% от всей суммы неявных активов3. 
Позитивный имидж значим не только для коммерческих организаций. Госструктурам он обеспечивает поддержку населения, бизнеса, средств массовой информации. Университетам, больницам, фондам – помогает вести сбор средств/пожертвований, а также привлекать лучшие ресурсы из возможных. Так, например, широкая позитивная известность МГУ во всем мире – один из факторов развитой глобальной телекоммуникационной системы, которой он располагает.  
Работа по формированию, поддержке и оптимизации имиджа ведется сегодня не только для организаций и персон, но и для государств, а также регионов стран и мира. Глобализация рынков и методов деловой активности, развитие глобальных информационных коммуникаций, мощных систем поддержки решений обусловили резкий рост значимости работы все большего числа структур и организаций по созданию имиджа. 
Особое значение имидж имеет для крупных и/или хорошо известных организаций. Такая организация – на виду общественности и в центре внимания СМИ. Ей некуда спрятаться от общественного порицания и невозможно бесследно раствориться в рыночной стихии. Поэтому крупные организации постоянно работают с общественным мнением, используя как собственные подразделения паблик рилейшнз/коммуникаций, так и привлекая внешние агентства. 
В отделении Паблик Рилейшнз компани General Motors около двухсот сотрудников заняты работой, непосредственно связанной с имиджем компании, половина из которых – специалисты1. В структуре корпоративного управляющего по коммуникациям Chase Manhatten Bank – около ста сотрудников, строящих коммуникации с целым спектром групп общественности всего мира. В компании Microsoft есть директор ПР, здесь работает собственная группа ПР численностью 15 чел. Кроме того, Microsoft – многолетний клиент ПР-агентства Waggener Edstrom, насчитывающего 289 чел. и получившего в 1996 г. от Microsoft более 20 млн.долл. за ПР-обслуживание. Эта работа направлена на обеспечение благоприятного поведения общественности в отношении организации. 
Корпоративные характеристики
Корпоративная миссия – общественно-значимый статус, социально значимая роль организации. Миссию можно рассматривать как стратегический инструмент определяющий основную деятельность предприятия. Формулировка миссии отражается, в частности, на первых страницах годового отчета, буклетов и каталогов, звучит в выступлениях руководителей организаций. 
Кроме того, корпоративная миссия играет важную коммуникационную роль, как внутреннюю, так и внешнюю, информирования акционеров, поставщиков, потребителей и др. 
Корпоративная индивидуальность – ценности, суждения и нормы поведения, разделяемые в компании и определяющие сущность индивидуальной корпоративной культуры. Корпоративная индивидуальность – это то, что компания есть на самом деле, аналог личности, индивидуальности человека. 
Корпоративная идентичность – это то, что организация сообщает о себе, о своей индивидуальности. Все, что организация говорит, делает и создает, формирует ее идентичность. Это – продукты и услуги, формальные и неформальные коммуникации, политика компании, поступки ее персонала. 
Корпоративный имидж – это восприятие организации группами общественности. Это то, какой видит организацию группа или группы. Корпоративный имидж возникает в результате восприятия общественностью комплекса коммуникационных сообщений, генерируемых организацией. 

Президент компании «Стоукс, Вуд энд Ассошиейтс» П. Стоукс [footnoteRef:1] представляет необходимость формирования корпоративного имиджа по трем аспектам: [1:  Цит. По Шарков Ф.И.] 

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.
Имидж организации несет в себе следующие функции:
1. Адаптивную – обеспечение организации вхождение в необходимую ей общественную среду.
2. Демонстративную (позиционирование организации на рынке)
3. Рекламную – привлечение внимания к организации с целью увеличения роста продаж товара, увеличение прибыли и т.д.

2. Структура имиджа компании
Имидж может быть несколько различным для различных групп общественности, поскольку желаемое поведение этих групп в отношении организации может различаться. Иначе говоря, одна и та же организация может по-разному восприниматься инвесторами, госструктурами, местной и международной общественностью. 
Например, для широкой национальной общественности предпочтительна гражданская позиция компании. 
Для партнеров важна высокая конкурентность позиции. 
Кроме того, существует внутренний имидж организации – как представление персонала о своей организации. Можно сказать, организация имеет несколько имиджей: для каждой группы общественности – свой. Синтез представлений об организации различных групп общественности создает более общее и емкое представление об организации (рис. 1). 
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Рис. 1. Структура корпоративного имиджа 
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.
На данной схеме видно взаимодействие элементов корпоративного имиджа
· Фундаментальный (этические принципы, долгосрочные цели и т.д.)
· Внешний (качество товаров/услуг, корпоративная реклама)
· Внутренний (финансовая и кадровая политика)
· Сопутствующий (корпоративный дух, мотивированность персонала) 

В любом случае, как мы не будем представлять структуру имиджа он должен отвечать следующим требованиям:
Звезда Имиджа
1. Прагматичность – имидж существует, потому что это кому-то выгодно, т. е. стержнем имиджа является цель его создателей. 
2. Жизнеспособность – показывает, насколько имидж обладает совокупной способностью к существованию в социокультурной среде. Если «простейшие» носители имиджа – сотрудники организации – теряют к организации лояльность, то распад имиджа – дело времени.
3. Обобщенность – имидж ценен, пока он, транслирует общие нормы удовлетворения потребностей своей целевой аудитории.
4. Доверительность – имиджа зависит от сообщения имиджа: от ощущения его правдивости, искренности, которое возникает у целевой аудитории при контакте с ним.
Обладает ли имидж задушевностью, столь притягательной для людей, могут ли целевые и контактные аудитории домыслить какие-либо доверительные детали? Или имидж директивно все говорит за себя и становится очевидным его манипулятивный характер?
5.Выразительность – насколько имидж обладает художественно-психологическими особенностями, привлекающими внимание и вызывающими яркое эмоциональное переживание эстетического характера.
Схематично эти характеристики можно представить в виде так называемой звезды имиджа. См. слайд.
3. Основные этапы формирования корпоративного имиджа
Определение требований аудиторий
Определение сильных и слабых характеристик объекта
Конструирование образа
Формирование вербальной, визуальной и событийной форм

На свои целевые аудитории мы можем по-разному воздействовать
На потребителя – качеством товара и услуг;
На акционеров и инвесторов - годовыми балансами, публикуемыми отчетами
На гос. Структуры – легитимностью своей деятельности.
То есть для каждой из аудитории имиджа необходим свой набор визуальных и вербальных элементов.
Элементы  корпоративного имиджа
На современном этапе известны более сотни элементов корпоративного имиджа. Имидж не будет тем эффективнее, чем большее количество элементов будет использовано при его формировании. Чем более системно будет разработан имидж тем более эффективен он будет.
Давайте посмотрим на наиболее часто используемые корпоративные элементы и требования, которые предъявляются к их разработке.
Корпоративный имидж как сложный структурный компонент состоит из различных элементов. В современной литературе представлены различные элементы корпоративного имиджа
· Вербальные (фирменное имя, слоган, интервью и т.д.)
· Визуальные (логотип, вывески, корпоративная символика и т.д.)

· Фирменное наименование, аббревиатура, вывеска
Название должно удовлетворять ряду требований:
- кодировать характеристику организации, отражать ее специализацию;
- быть кратким;
- легкая запоминаться;
- привлекать клиента;
- быть звучным; 
- вызывать доверие 
Необходимо обращать внимание также на аббревиатуру названия. В некоторых случаях аббревиатура становится более известной, чем полное название (например НХЛ – Национальная Хоккейная Лига, CNN – Cable News Network, IВМ – «International Business Machines»). 

МВА – мастер делового администрирования.

· Логотип и фирменная шрифтовая надпись. 
Логотип (гр. logos – слово и typos – отпечаток) – специально разработанный графический образ, олицетворяющий организацию (страну, город, регион). 
Логотип идентифицирует организацию, является ее визитной карточкой. Фирменная шрифтовая надпись – начертание полного или сокращенного наименования фирмы или группы товаров данной фирмы. Фирменная шрифтовая надпись может выполнять роль логотипа. 
· Девиз и слоган.
Девизы организации могут выражать руководящую идею деятельности фирмы, рекламной компании или конкретного товара. Фирменный девиз – изречение, отражающее кредо фирмы. 
Слоган – это разновидность девиза организации, являющийся важным элементом рекламы товаров, а не фирмы. Он носит более ситуативный характер, чем руководящий девиз организации. 
Примеры девизов: «Мы делаем людей счастливыми» (Компания Уолта Диснея);
· Философия организации 
задает глобальное направление и ценностные рамки для реальной деятельности организации
Декларация философии – это заявление о предельных основаниях деятельности организации, которое
1)  оформлено в письменном виде; 
2) всегда носит позитивный характер;
 3) представляет организацию для публичного рассмотрения. 

Философия только тогда становится мощным инструментом имиджирования, когда она заявлена, обнародована.
1. Миссия организации.
2. Ценности организации.
3. Принципы деятельности организации.
4. Цели организации.
5. Стратегия организации

Миссия (от лат. mission – посылать, т.е. ответственная роль, поручение) в лингвистическом значении – это ответственное задание, роль, поручение.
· «построить устойчивый мир мобильной связи, объединяющий людей, обогащающий их жизнь и раскрывающий их потенциал – на работе и дома» (МТС);

Ценности - высшие ценности, которым служит данная организация. Вот некоторые типичные среди них
1. Потребители и их нужды.
«Мы ориентируемся на потребителя», «Потребитель определяет наше будущее»,
2. Качество продукции и услуг
3. Служащие организации и т.д. «Люди – ключ к успеху», «Наши работники – источник нашей силы»,

· Герои, легенды, истории
Всемирно известными примерами героев компаний стали Генри Форд для  «Ford motors», Билл Гейтс для «Microsoft», Ли Якокка для «Crysler».
·  Значки, бейджи 
Значок может быть рекламный, юбилейный, фирменный, клубный, клиента, стендиста, с именем, с надписью и т.д. 
Бейдж (от англ. badge – нагрудный знак) – специальный нагрудный знак с указанием имени и положения сотрудника организации, крепящийся клипсой/булавкой или настольный.
· Флажки, вымпелы
· Документация 

· Оформление здания, офиса, салона
Должно соответствовать общей тематической концепции предприятия

· Фирменная одежда и аксессуары с фирменной индикацией. 
Среди элементов фирменной одежды и аксессуаров – костюм, жилет, майка, шляпа, кепка, бейсболка, фартук, атташе-кейс и т.д.
Фирменный цвет
Фирменный цвет – один из наиболее запоминающихся компонентов имиджа.	С 2002 г. фирменная гамма «Аэрофлота» – сине-оранжево-серебристая. Она была разработана с учетом мнения пассажиров, летного состава и сотрудников наземных служб.
· Аксессуары с фирменной индикацией
Имиджевыми сувенирами могут быть авторучка, зажигалка, кружка, воздушный шар и другие предметы с фирменной индикацией.
· Стандарты внешнего вида и поведения
Пример «газпром»
· Буклет организации 
· Гимн, фирменная мелодия 
· Пластиковые карты 
· Доска объявлений 
· Визитка 
· Сайт в Интернете 

Значительная часть российских организаций сводит проблему своего позитивного имиджа к внешним атрибутам ведения операций. Это упрощенное и потому поверхностное, “косметическое” решение. На самом деле, организация нередко нуждается в терапии, а часто и в хирургии управления. Проблема имиджа, или хотя бы позитивной известности продукта, – нередко внешнее проявление кризиса управления и проблема реального места и роли организации на рынке и в обществе в целом. Устойчивое падение конкурентоспособности и даже летальный исход – следствие поверхностного и узкого подхода к судьбе организации со стороны ее руководства. 
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