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Аннотация: в статье раскрывается понятие «имидж организации». Уделено внимание видам 

корпоративного имиджа. Анализируются структурные элементы имиджа организации, факторы, 

которые оказывают влияние на имидж организации. Рассматривается процесс построения и развития 

корпоративного имиджа.  
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Как показывают практика и опыт работы организаций, на эффективность их деятельности оказывает 

влияние множество факторов. Среди этих факторов можно выделить имидж организации. На 

сегодняшний день проблема формирования и развития имиджа весьма актуальна. Необходимо, чтобы 

организации понимали всю важность формирования и развития своего имиджа и уделяли ему особую 

роль. 

1. Корпоративный имидж: понятие, его виды и структура 

На сегодняшний день в литературе можно встретить множество определений понятия 

корпоративного имиджа. Рассмотрим некоторые из них. 

Автор А.Ю. Панасюк дает следующее определение: имидж фирмы – это мнение о данной 

организации у определенной группы людей которое сформировалось на основе образа этой фирмы, 

возникшее вследствие либо прямого контакта с этой организацией, либо в результате информации, 

полученной об этом предприятии от других людей; по сути, имидж фирмы – это то, как она выглядит в 

глазах других людей, или – что одно и то же – какое о ней мнение [1]. Р. Тарусин считает, что имидж – 

это образ организации, который сформировался в сознании партнеров, клиентов и сотрудников 

компании. Имидж – это собирательный образ, составными компанентами которого являются внутренние 

и внешние деловые,межличностные отношения сотрудников и официальная атрибутика предприятия [3]. 

По мнению С. Рида, корпоративный имидж – это «лицо» компании, которое создано в соответствие с 

целями деятельности компании и направленно на их достижение [4]. В данном определении автор 

подчеркивает, что в основе имиджа лежат цели  компании и компания направлена на достижении этих 

целей. Однако в данных определениях рассматриваются  отдельные аспекты, которые характеризуют 

имидж организации. Для более детального рассмотрения понятия имиджа организации целесообразно 

рассмотреть его виды. В литературе представлено множество точек зрения касаемых видов имиджа, 

рассмотрим наиболее распространенные из них. Автор Б. Джи в своей работе «Имидж фирмы: 

планирование, формирование, продвижение» предлагает следующие элементы корпоративного 

(организационного) имиджа: фундаментальный имидж, внешний имидж, внутренний имидж, 

сопутствующий имидж [5]. Организации имеют определенный образ в глазах общества и в глазах своих 

сотрудников (внешний и внутренний имидж). Организации заботятся о своем имидже, постоянно 

улучшая его (обновленный имидж). Для того чтобы более точно понять, что такое корпоративный 

имидж, необходимо рассмотреть его структуру (модель). Автор Е.П. Титова предлагает следующие 

структурные элементы корпоративного имиджа: конкурентоспособность организации; имидж продуктов 

и услуг, производимых организацией; имидж руководителей и сотрудников организации; 

благотворительная деятельность организации [8]. С.А. Титов в своей работе «Стратегия формирования и 

методы оценки имиджа предпринимательской структуры» моделирует корпоративный имидж, исходя из 

двух составляющих: эмоциональной и рациональной (рис. 1) [9]. 
 



 
 

Рис. 1. Мо де ль имиджа предпринимательской ст ру кт ур ы 
 

2. Факторы, влияющие на ко   рп   ор   ат   ив   ны   й имидж, и пе   ре   че   нь требований, предъявляемых к 

им   ид   жу организаций  

Целесообразно рассмотреть фа   кт   ор   ы,  влияющие на ко   рп   ор   ат   ив   ны   й  имидж. Например, И. Гу   щи   на 

среди факторов, вл   ия   ющ   их на имидж ор   га   ни   за   ци   и, выделяет следующие: вн   еш   ни   й вид фирмы; ст   ил   ь и 

оформление пе   ча   тн   ой продукции, выпускаемой фи   рм   ой  как для вн   ут   ре   нн   их   ,  так и для вн   еш   ни   х  нужд 

(фирменный ст   ил   ь,  визитные карточки); ор   га   ни   за   ци   я  деловых контактов; де   ло   ва   я  документация; 

телефонный эт   ик   ет   ; деловой этикет (р   еч   ь, манеры, внешний ви   д) [11].  

Имидж считается ус   то   йч   ив   ым   , если он уд   ов   ле   тв   ор   яе   т следующим  требованиям. Имидж ко   мп   ан   ии 

должен быть оригинальным. В со   вр   ем   ен   ны   х  условиях необходимо, чт   об   ы  фирмы отличались др   уг  от 

друга. Ор   иг   ин   ал   ьн   ый  имидж выделит ко   мп   ан   ию  на рынке и по   зв   ол   ит  завоевать на нем ус   то   йч   ив   ое 

положение. Необходимо, чт   об   ы  имидж был адекватным, т.е. со   от   ве   тс   тв   ов   ал  специфике деятельности 

ор   га   ни   за   ци   и.  Также нужно до   би   ть   ся   ,  чтобы имидж был пластичным. Современные ус   ло   ви   я  работы 

отличаются бо   ль   шо   й скоростью изменчивости, по   эт   ом   у  необходимо быстро пр   ис   по   са   бл   ив   ат   ьс   я  к этим 

ус   ло   ви   ям   .  Имидж должен бы   ть эффективным, т.е. по   мо   га   ть  организациям добиться же   ла   ем   ых 

результатов. Важно, чт   об   ы  имидж был соответствующим, т.е. со   от   ве   тс   тв   ов   ал  нормам, ценностям и 

тр   еб   ов   ан   ия   м, предъявляемым к ор   га   ни   за   ци   и. 

3. Процесс формирования и ра   зв   ит   ия корпоративного имиджа  

Процесс развития ко   рп   ор   ат   ив   но   го имиджа - это сл   ож   ны   й процесс, который тр   еб   уе   т большого усилия 

и вн   им   ан   ия   . Нужно что бы ру   ко   во   дс   тв   о и персонал ор   га   ни   за   ци   и понимали значимость ко   рп   ор   ат   ив   но   го 

имиджа и пр   ил   аг   ал   и усилия для его ра   зв   ит   ия   . 

На наш вз   гл   яд   , процесс развития и фо   рм   ир   ов   ан   ия имиджа может вы   гл   яд   ет   ь следующим образом (р   ис   . 

2).  



 
 

Несоответствие имиджа за   пл   ан   ир   ов   ан   ны   м результатам  
 

Рис. 2. Пр оц ес с формирования и ра зв ит ия корпоративного имиджа 
 

Этап 1 - оц   ен   ка  первоначального имиджа. Пр   ов   од   ит   ся  оценка организации. Тут ан   ал   из   ир   ую   тс   я 

отдельные компоненты ко   рп   ор   ат   ив   но   го имиджа.  

Этап 2 - ра   зр   аб   от   ка плана по ра   зв   ит   ию (улучшению) имиджа. Ну   жн   о всегда работать над ул   уч   ше   ни   ем 

имиджа компании. Для эт   ог   о необходимо составить пл   ан его развития (у   лу   чш   ен   ия   ). 

Важно разработать ст   ра   те   ги   ю  развития, ее це   ли   ,  миссию, задачи, ее пр   еи   му   ще   ст   ва  и недостатки, 

ры   но   к, корпоративную культуру и др   уг   ие компоненты.  

Этап 3 - ре   ал   из   ац   ия  созданного плана. На да   нн   ом  этапе нужно сл   ед   ов   ат   ь  мероприятиям 

разработанного пл   ан   а.  Успех этого эт   ап   а  зависит от пр   ав   ил   ьн   ой  реализации предыдущих эт   ап   ов   . 

Реализовывать план до   лж   на отдельная команда, ко   то   ра   я имеет знания и на   вы   ки   . 

Этап 4 - оц   ен   ка сформированного имиджа. По   сл   е того как пр   ои   зо   шл   а реализация плана, не   об   хо   ди   мо 

оценить полученный им   ид   ж  с помощью сп   ец   иа   ль   ны   х  инструментов и ме   то   до   в.  Нужно отметить, что 

ка   жд   ый из этапов до   лж   ен сопровождаться специально со   зд   ан   но   й системой контроля. Си   ст   ем   а контроля 

должна ра   бо   та   ть по принципу не   пр   ер   ыв   но   ст   и на каждом эт   ап   е. 

4. Инструменты и ме   то   ды оценки имиджа ор   га   ни   за   ци   и 

Для формирования и ра   зв   ит   ия  имиджа необходимо, чт   об   ы  организации использовали ра   зл   ич   ны   е 

методы и ин   ст   ру   ме   нт   ы.  Среди инструментов и ме   то   до   в  формирования и ра   зв   ит   ия  имиджа наиболее 

из   ве   ст   ны такие, как  

SWOT-анализ, SNW-анализ, матрица не   ст   аб   ил   ьн   ос   ти внешней среды, PRи др. Ва   жн   о отметить, что 

нет ме   то   да и инструмента, ко   то   ры   й сразу бы ох   ва   ти   л все аспекты им   ид   жа   , поэтому организации до   лж   ны 

использовать соответствующие ме   то   ды и инструменты си   ст   ем   но   . 

Таким образом, мо   жн   о  сделать вывод, что пр   оц   ес   с  развития имиджа до   лж   ен  быть непрерывным. 

Не   об   хо   ди   мо   ,  чтобы организации че   тк   о  понимали его ва   жн   ос   ть   ,  постоянно отслеживали и оц   ен   ив   ал   и 

имидж. Организации до   лж   ны использовать множество ме   то   до   в и инструментов в пр   оц   ес   се построения и 

ра   зв   ит   ия имиджа. Важность им   ид   жа очевидна, поскольку он по   мо   га   ет организации достигать же   ла   ем   ых 

результатов. Поэтому и ру   ко   во   дс   тв   о,  и персонал ор   га   ни   за   ци   и  должны быть пр   ям   о  заинтересованы в 

по   ст   ро   ен   ии и развитии ее эф   фе   кт   ив   но   го имиджа.  
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