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Изменение конъюнктуры мирового и российского рынков, постепенное наполне-
ние их различными товарами или услугами, технический прогресс – все это способ-
ствует актуализации использования разнообразных современных технологий управ-
ления, среди которых отдельно отметим интерактивное бизнес-управление [1], эконо-
мико-математические модели и методы [2, 3], формирование эффективных систем 
мотивации [4], качественное обслуживание потребителей [5], маркетинговые приемы 
и технологии. В рамках аспектов данного исследования рассмотрим более детально 
именно маркетинговые технологии, одной из которых по праву считается формирова-
ние благоприятного корпоративного имиджа [6–8]. 

Особое значение он приобретает для сферы услуг, ибо в силу специфики самих 
услуг потребители при выборе их производителя все больше опираются на его имидж 
и деловую репутацию [9, 10].  

Проблема формирования корпоративного имиджа является одной из наименее раз-
работанных тем в отечественной экономической литературе. Работы, написанные в рам-
ках данной проблемы отечественными авторами, ограничиваются, как правило, пробле-
мой формирования компонентов фирменного стиля, что далеко не раскрывает глубину 
и важность данного вопроса, а также раскрытием проблем политического имиджмейкер-
ства или имиджа личности. Отсутствует четкое представление о том, что такое имидж 
предприятия и каковы его отличия от таких смежных и близких по значению понятий, как 
фирменный стиль, система фирменной идентификации. Слабо изучены проблемы фор-
мирования и единства внешнего и внутреннего имиджа предприятия.  

Вместе с тем, как показало исследование, благоприятный корпоративный имидж 
является основным атрибутом конкурентоспособности организации, который форми-
рует лояльность сотрудников, клиентов и партнеров, а также влияет на ее привлека-
тельность и уникальность в глазах широкой общественности [11]. 

Поэтому считаем необходимым в рамках данного исследования проанализиро-
вать теоретические аспекты формирования благоприятного имиджа предприятия и 
выявить наиболее благоприятные факторы его развития. 

Основной фактор, благодаря которому мы воспринимаем и оцениваем ка-
кого-либо человека или организацию, – это впечатление от них же, то есть их имидж, 
являющийся определяющим фактором нашего отношения к ним. Говоря о времени и 
месте рождения серьезных разработок в области имиджа, исследователи называют 
Западную Европу, Северную Америку и Японию начала 50-х гг.  

http://e-koncept.ru/2016/


Тимиргалеева Р. Р. Формирование корпоративного имиджа предприятия // 
Научно-методический электронный журнал «Концепт». – 2017. – № 1 (ян-
варь). – 0,4 п. л. – URL: http://e-koncept.ru/2017/170004.htm. 

2 
 

Изначально над имиджем предпочитали работать только лишь крупные корпора-
ции и компании, и вся работа ограничивалась созданием комплекса графических эле-
ментов в заранее определенном фирменном стиле, а также формированием речевых 
имиджевых составляющих, как, например, слоган или название [12]. 

Тем не менее с возрастанием количества исследований и лиц, желающих под-
черкнуть свою исключительность, вместо простых приемов стали использовать мно-
гоплановые и разнообразные решения, после же имиджмейкинг как таковой перестал 
считаться дисциплиной области дизайна в пользу становления отдельной дисци-
плины всеохватывающих коммуникаций, каким он известен сейчас. В данном случае 
слово «коммуникация» сопрягается со словом «всеохватывающая» потому, что она 
охватывает не только визуальную составляющую, но практически каждую отрасль 
производственной и непроизводственной деятельности; принимает во внимание кон-
кретные и опосредованные, реальные и предполагаемые, настоящие, предшествую-
щие и предстоящие условия, умеющие оказать воздействие на результаты компании. 

Как правило, если речь идет об имидже организации, подразумевается корпоративный 
имидж, который рассматривается как мнение о данной организации у группы людей, сфор-
мированное на основе возникшего у них образа этого предприятия. Как правило, данное 
мнение возникает вследствие либо прямого контакта с предприятием (его продукцией), либо 
информации, полученной от других людей. По сути, имидж предприятия – это то, как оно 
выглядит в глазах людей, или – что одно и то же – каково о нём мнение людей [13]. 

Основным понятием и составляющей корпоративного имиджа является корпора-
тивная культура. Если рассматривать данное понятие с точки зрения расширительной 
концепции, то оно трактуется как концепция совместно разделяемой философии, 
взглядов и общепризнанных норм в целом. К примеру, в качестве философии одной 
организации может быть установлен принцип «самый высококачественный сервис», в 
качестве профессиональных взглядов другой организации может стоять постулат 
«Всегда быть на стороне потребителя».  

Со временем, в течение коллективной работы, на предприятии начинают фор-
мироваться оценочные концепции, прямо влияющие на мировосприятие и мировоз-
зрение в их общей совокупности. Далее создаются организационные кодексы, несо-
блюдение которых станет считаться негативным отклонением от нормы. Осознание и 
принятие этих концепций становится определенным пропуском в корпоративный мир 
и катализатором профессионального прогресса. Корпоративные философия, симво-
лика, кодекс представляют собой, по сути, составляющие организационного уравне-
ния, они составляют структуру узнаваемости предприятия и в конечном счете влекут 
за собой формирование идентификацию образа предприятия. Из этого следует, что 
имидж – это совокупность ассоциаций или впечатлений, которые целенаправленно 
или стихийно были сформированы в умах общественности. Следует отметить, что та-
кая совокупность ассоциаций имеется абсолютно у каждой организации, независимо 
от того, развивают ли имидж специалисты этой самой организации или же нет.  

При этом следует отметить, что если имидж не развивать искусственно, то он начи-
нает развивать себя сам, но этот процесс уже протекает стихийно. При таком подходе 
совершенно невозможно предсказать, каким сформируется имидж в конечном итоге. Это 
связано с динамичностью и непредсказуемостью рыночной среды в целом. Таким обра-
зом, осуществить конкретный выбор между желанием и отсутствием желания сформи-
ровать имидж предприятия нельзя, возможно лишь выбирать между стихийным или це-
ленаправленно создаваемым имиджем. Осознанное манипулирование имиджем гораздо 
выгоднее с экономической точки зрения, по сравнению с необходимостью исправлять 
последствия собственной халатности и бездействия.  
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Формирование позитивного имиджа предприятия позволяет реализовать выпол-
нение следующих задач: 

1. Прирост значимости, уважения и престижа предприятия за счет публичного 
позиционирования его как организации, приоритеты которой зациклены не только на 
производстве.  

2. Рост производительности и продуктивности мероприятий по продвижению про-
дукции предприятия на рынок и реализации эффективной рекламной деятельности. 

3. Упрощение процесса внедрения на рынок новых товаров или услуг, так как 
предприятию, у которого уже сформирован позитивный имидж, гораздо проще внед-
рять на рынок новый товар (услугу). 

4. Рост конкурентоспособности предприятия за счет того, что когда потреби-
тель сталкивается с одинаково качественными товарами или услугами, то выбор он 
сделает, скорее всего, в пользу того предприятия, имидж которого является более 
привлекательным. 

5. Получение возможности не только формировать общественное мнение, но и 
манипулировать им путем использования различных средств и инструментов. 

Корпоративный имидж по меньшей мере преследует выполнение трех функций, 
благодаря которым можно сделать определенные выводы об успешности и эффек-
тивности его формирования: 

1. Производить нужное (заданное, запланированное) впечатление. «Заплани-
рованное впечатление», как правило, подчинено цели, выработанной на основе кор-
поративной стратегии. Это может быть образ консервативной или, напротив, иннова-
ционной организации. Это может быть образ маленькой и мобильной или, наоборот, 
слегка медлительной, но «непотопляемой» структуры. Это может быть образ узкоспе-
циализированной или же постоянно расширяющей ассортимент своих услуг фирмы, 
идущей по пути диверсификации деятельности. Кроме того, это может быть образ 
«доступной» или «элитной» фирмы. Это, пожалуй, самые простые, но эффективные 
способы позиционирования. 

2. Позиционировать себя на рынке. Позиционирование организации на рынке – это, 
в числе прочего, вопрос самоидентификации: организация, осознав свою миссию на 
рынке, понимает, кто она есть, что она делает и зачем, в чем ее специфика и преимуще-
ства для клиента, а также кто ее основные партнеры (включая поставщиков, потребителей 
и всех, кто участвует в производственной, сбытовой цепочке или цепочке обслуживания). 

3. Побуждать к действиям. По законам психологии, чтобы сформировать у че-
ловека готовность к действиям в нужном направлении (например, купить продукт, за-
ключить сделку и пр.), т. е. сформировать установку, необходима основа. Это основа 
складывается из нескольких компонентов. Прежде всего, это существование потреб-
ности в товарах и услугах данной фирмы [14]. 

Если у организации имеются в наличии нужные ресурсы, а также если она спо-
собна удовлетворить потребность, она должна показать, что только лишь она может 
наиболее качественно и эффективно удовлетворить эту самую потребность. После 
чего фирме следует запустить эффективную и правильно построенную коммуникаци-
онную кампанию, основной особенностью которой будет грамотное выделение своих 
преимуществ, возможное компенсирование недостатков, а также выделение задач и 
целей предприятия, и чем четче и удачнее фирма сможет это реализовать, тем 
больше у нее будет шансов на успех. 

Прежде чем начать формирование позитивного имиджа организации, жела-
тельно получить четкое представление о структуре имиджа, его особенностях, зако-
номерностях построения и влиянии на сознание потребителей [15]. 
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Для начала следует отметить, что структура имиджа включает в себя восемь со-
ставных компонентов:  

1. Товарный имидж. Один из самых узнаваемых образов об уникальных харак-
теристиках продукта, которые придают ему исключительность и отличительные 
черты, присущие аналогичным ему продуктам.  

2. Потребительский имидж. Этот элемент содержит образы об отличительных 
особенностях потребителей, их сегментах, предпочтениях и т. д. 

3. Имидж руководителя. В первую очередь он включает в себя профессиональ-
ные характеристики, формирующие представление о нем как о лидере. Тем не менее 
этот имидж формируют и множество посторонних факторов, таких как, например, со-
циально-демографическая принадлежность, внепрофессиональная деятельность и в 
некоторых случаях даже внешность.  

4. Имидж персонала. Система совокупных качеств, наиболее ярко характеризу-
ющих работников предприятия. В основном он формируется на основе опыта, полу-
ченного от непосредственного контакта с работником или работниками. Следует от-
метить, что зачастую позитивный или негативный имидж персонала может сформиро-
вать всего лишь один сотрудник, поскольку у определенной доли потребителей есть 
свойство приписывать характеристики всем членам организации и оценивать органи-
зацию в целом на основе единичного опыта контактирования с каким-либо одним ра-
ботником, поскольку он может расцениваться как «лицо» организации. 

5. Внутренний имидж. Этот термин раскрывает отношение работников данной ор-
ганизации к ней же самой. В данном случае сотрудники организации расцениваются не 
только как человеческий ресурс, но и как один из основных аспектов, образующих пред-
ставление масс об организации. Главными определяющими факторами являются корпо-
ративный кодекс и культура, а также социально-психологические условия внутри пред-
приятия, которые, в свою очередь, формируют их лояльность к организации. 

6. Социальный имидж. Имидж, совмещающий образы и впечатления предста-
вителей общественных масс о предприятии и аспектах его деятельности. 

7. Бизнес-имидж. В первую очередь формируется партнерами и конкурентами, 
а затем уже, в самую последнюю очередь, и потребителями. Он может включать в 
себя такие характеристики, как прозрачность ведения бизнеса, добросовестность, 
объемы продаж, номенклатура товаров или услуг, финансовая устойчивость и т. д. 

8. Визуальный имидж. Осязаемая составляющая: название организации, фир-
менный цвет, символика, дресс-код, интерьер и экстерьер. 

Очень важно, чтобы каждый элемент структуры имиджа был, информационно за-
полнен самой организацией. В противном случае, массовое сознание, в силу определен-
ных стереотипов, наполнит содержанием недостающий элемент самостоятельно, что не 
всегда может пойти на пользу организации: в последующем, внедряя в массовое созна-
ние новую информацию, придется преодолевать барьер уже существующей установки. 

Большую роль в формировании эффективного корпоративного имиджа играет 
сформированный на предприятии внутренний маркетинг [16], правильно выстроенная 
корпоративная культура и принципы управления, которые в конечном итоге приведут 
к улучшению или ухудшению микроклимата внутренней среды предприятия. Любой 
аспект этого вопроса в той или иной степени должен быть направлен на наращивание 
уровня лояльности сотрудников. Это достигается путем вмешательства в управление 
элементами внутреннего маркетинга на предприятии. 

Итак, грамотный и целенаправленный менеджмент внутреннего маркетинга на 
предприятии является одним из аспектов, благоприятно влияющих на лояльность 
персонала и на качество деятельности организации в целом. Сегодня уже ни у кого не 
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вызывает сомнения тот факт, что эффективное удовлетворение потребностей внеш-
них клиентов, обеспечение конкурентоспособности на рынке услуг может быть обес-
печено через эффективное удовлетворение потребностей своих внутренних клиен-
тов – персонала. А этого можно достичь посредством формирования и развития си-
стемы внутреннего маркетинга. Основную идею внутреннего маркетинга можно изло-
жить в нескольких предложениях: отношения руководства с подчиненными строятся 
совершенно так же, как и отношения предприятия с потребителями. Предприятие 
предлагает сотрудникам свой специфический товар – должность и заработную плату. 
Сотрудник покупает этот товар, оплачивая его своим трудом. 

Особое место занимает внутренний маркетинг на предприятиях индустрии услуг, 
которая сама по себе является высококонтактной сферой, когда качество предостав-
ляемых услуг в большей степени зависит от персонала предприятия. Внутренний мар-
кетинг на сегодня становится не только одним из ключевых элементов философии 
любого бизнеса, он ориентирован на непрерывное осуществление целенаправленной 
последовательности управленческих действий по развитию концепции клиентоориен-
тированности предприятия, повышения лояльности работников к своему предприя-
тию, по организации плодотворного сотрудничества всех его подразделений в дости-
жении поставленной цели. Достаточно ярко идеи внутреннего маркетинга проявились 
в рамках азиатской модели менеджмента, хотя и были предложены и получили рас-
пространение в западных школах менеджмента и маркетинга. Представляет интерес 
японский менеджмент, в рамках которого идея «внутреннего потребителя», являюща-
яся одной из ключевых во внутреннем маркетинге, нашла отражение в концепции все-
общего менеджмента качества (TQM), предполагающей фокусирование всей дея-
тельности предприятия на нуждах и пожеланиях как внешних, так и внутренних потре-
бителей, она содержит в себе идею удовлетворения персонала, которая решается не 
только с помощью мотивации, но и средствами внутреннего маркетинга. 

Итак, целью внутреннего маркетинга является создание команды, в которой 
увлечение своим трудом выходит за пределы должностных обязанностей. Такие люди 
уже не воспринимают свою работу как набор конкретных задач, которые они должны 
выполнять. Вместо этого их понимание работы включает всё, что они могут сделать 
на благо своего предприятия. Лояльность персонала – это эссенция общей удовле-
творенности сотрудника своей работой, это его вовлеченность в процесс производ-
ства и преданность своему делу и своему предприятию. Множество различных иссле-
дований показали, что существует прямая зависимость между эффективностью орга-
низации и собственно лояльностью персонала. К тому же профессиональное вмеша-
тельство следует провести как можно раньше, поскольку в случае укоренения в со-
знании стейкхолдеров уже устоявшегося имиджа придется приложить массу усилий и 
затратить огромное количество средств на искоренение старого имиджа. 

Таким образом, имидж – это совокупность ассоциаций или впечатлений, которые 
целенаправленно или стихийно были сформированы в умах общественности. Имидж 
необходим для произведения нужного впечатления, позиционирования на рынке и 
для побуждения кого-либо к каким-либо действиям. Благоприятный имидж способ-
ствует обретению определенного рыночного резерва и мощи, повышению уникально-
сти продукции, а также росту лояльности стейкхолдеров. Завершив раскрытие поня-
тия имиджа организации, его задач, функций и структуры, следует перейти к описанию 
основных этапов формирования и средств, за счет которых осуществляется процесс 
формирования имиджа. 
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