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перспективы ее развития. 
На производство услуг в сфере социо-культурного 

сервиса влияют экономический механизм развития об-
щества, масштабы общественного производства, слож-
ность его отраслевой структуры, процесс углубления 
специализации и кооперирования в промышленности, 
количество и качество производимой и потребляемой в 
обществе продукции. С другой стороны, от формирова-
ния рынка услуг социо-культурного сервиса, его струк-
туры и организации во многом зависят объемные и эко-
номические показатели ВВП многих развитых стран. 
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В настоящее время, несмотря на заметные положи-
тельные сдвиги в области макроэкономики, в России 
сохраняется социальная напряженность, которая обу-
словлена диспропорциями в распределении националь-
ного дохода и вызванными этими диспропорциями со-
циальными конфликтами между различными слоями 
общества. Результаты исследования, проведенного спе-
циалистами «РОМИР Мониторинга» и Института обще-
ственного проектирования в 2012 г., говорят о том, что к 
верхнему классу российского общества относится всего 
0,4% населения страны, к среднему - около 25%, а к низ-
шему - почти 75%. При этом 7,7% населения признается, 
что им «не хватает денег даже на еду». 

Построение в России гражданского общества, ко-
торое формируется в процессе экономического и по-
литического развития страны, роста благосостояния, 
культуры и самосознания народа, невозможно без до-
стижения консенсуса между всеми социальными слоя-
ми населения нашей страны, а также между бизнесом и 
обществом. Решению данной проблемы наилучшим об-
разом способствует реализация концепции социально-
этического маркетинга при реструктуризации бизнеса. 
Воплощение социально-этических идей в процессы ста-
новления, развития и функционирования бизнеса при-
звано оказать помощь в достижении баланса интересов 
субъектов рынка и общественных интересов. 

Социально-этический маркетинг (социально-этич-
ный маркетинг, социальный маркетинг) - это комплекс-
ное взаимодействие коммерческой фирмы, работающей 
на рынке, с клиентами, контрагентами, различными 
общественными институтами, основанное на признании 
решающей роли социальной ответственности фирмы, 
следовательно, и ее репутации, имиджа. Одна из глав-

ных задач любой организации на сегодняшний день - до-
биться доверия у клиента, убедить покупателя в том, что 
именно здесь он получит все необходимое по лучшей 
цене и лучшего качества. Доверие - это чувство уверен-
ности, что обещания о товарах и услугах могут быть 
приняты покупателем на веру. Доверие покупателя нуж-
но заслужить, а на это требуется время и безупречная ра-
бота. Никакой объем рекламных выступлений и умение 
торговать не смогут сравниться с репутацией надежного 
поставщика товаров и услуг.

В условиях переполнения рынка можно с уверен-
ностью сказать, что из двух или нескольких произво-
дителей товаров и услуг, которые в равной степени 
удовлетворяют потребителя по важнейшим рыночным 
параметрам (соотношение цены - качества, качество 
обслуживания, условия гарантийного и послепродаж-
ного обслуживания), потребитель выберет товар той 
фирмы, которая более известна, ориентирована не толь-
ко на коммерческий успех, но и на следование нормам 
социально-этического маркетинга. Паблик рилейшнз 
являются инструментом гармонизации общественных 
отношений в треугольнике «бизнес - власть - обществен-
ность», способом согласования личных, корпоративных 
и общественных интересов. Паблик рилейшнз в рамках 
социально-этического маркетинга - это деятельность, 
сочетающая элементы менеджмента и социальных тех-
нологий, способствующая успеху бизнеса и удовлетво-
рению социальных потребностей.

Направления ПР-активности в рамках социально-
этического маркетинга включают в себя:

- целенаправленное формирование системы методов 
улучшения контакта фирмы с целевыми аудиториями;

- использование всего набора средств маркетинговой 
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коммуникации (реклама, выставки, ярмарки);
- разработку и последовательную реализацию страте-

гической имиджевой концепции, основанной на реаль-
ных, а не мнимых достижениях фирмы;

- предвидение информационных кризисных ситу-
аций (разработка сценариев развития хотя бы «извест-
ных кризисов», формирование кризисного штаба, про-
счет наиболее вероятных тем «выброса компромата» 
конкурентами и противниками корпорации во властных 
структурах);

- осознание топ-менеджментом и кадровым ядром (а 
в идеале - всеми сотрудниками фирмы) общественной 
миссии фирмы;

- следование общечеловеческим нравственным нор-
мам.

В производстве учитываются не только интересы по-
требителя, но и необходимость выполнения госзаказа, 
экспортной деятельности, импортозамещения, выпуска 
товаров для социально незащищенных групп населе-
ния. Цена диктуется не только соотношением спроса и 
предложения, но и социальными, геополитическими и 
самыми важными - экологическими факторами, так как 
на первом месте для «грамотного» потребителя стоит 
экологическая чистота продукции, что вызвано ухудше-
нием экологии в глобальном понимании.

Движения за охрану окружающей среды выступают 
не против маркетинга и разумного здорового потре-
бления, а за то, чтобы вся хозяйственная деятельность 
осуществлялась на основе экологической безопасности, 
безвредности и в целях повышения качества жизни.

Важным фактором ограничения хозяйственной дея-
тельности и переориентации ее на удовлетворение по-
требностей граждан стало появление в начале века дви-
жения в защиту прав потребителей. Оно представляло 
собой организованное движение граждан и некоторых 
государственных органов и институтов за расширение 
прав и возможностей воздействия покупателей (потре-
бителей) на продавцов (товаропроизводителей).

Как показал опыт лидирующих стран мира и рос-
сийских компаний, создание социально-эффективной 
экономики с достойным уровнем качества жизни невоз-
можно без своевременного формирования внутрикорпо-
ративного маркетинга.

Корпоративная культура - одна из самых специфи-
ческих сфер культуры, которая связана с воспроизвод-
ством отношений, складывающихся между людьми в 
процессах изготовления продукции, её распределении, 
сбыте, сервисном обслуживании и потреблении.

Характерными признаками, раскрывающими содер-
жание внутрикорпоративной культуры, являются:

- специализация, уровень кооперации и масштабы 
хозяйствующего субъекта;

- качество корпоративного менеджмента с выделе-
нием мобильности организационной структуры управ-
ления, стиля психологического взаимодействия, форм 
и методов принятия планово-управленческих решений;

- профессиональный уровень и степень деловой ак-
тивности каждого исполнителя, гибкость и восприимчи-
вость к нововведениям, традиции, ритуалы, националь-
ная специфика.

Наряду с этими внутренними признаками, которые 
подвластны контролю и регулированию, необходи-
мо учитывать и внешние признаки, а именно: степень 
конкуренции в целевых сегментах сбыта; перспективы 
традиционной ниши рыночного присутствия и возмож-
ные тенденции и закономерности в ценовой, товарной 
политике участников рынка. Понятие корпоративной 
культуры находится в неразрывной связи с такими те-
ориями, как теория развития, теория организации, про-
мышленная психология, управление персоналом, на-
уки паблик рилейшнз, которые являются фундаментом 
практических результатов менеджмента, маркетинга и, 
в конечном счете, создания прочных условий рыночной 
стабильности.

Из вышесказанного следует, что корпоративная 
культура - это одна из специфических сфер культуры, 
которая раскрывает уровень культуры внутрикорпо-
ративных отношений, а также уровень эффективных 
внешних коммуникаций при выполнении целевой мис-
сии фирмы. Понятие корпоративная культура является 
целостной системой с вполне определённой структурой, 
которая объединяет членов компании в одну команду 
и выделяет её из сообщества за счёт собственных иде-
альных корпоративных ценностей, социальных норм и 
нормативов [1].

Любое современное предприятие может быть оха-
рактеризовано совокупностью таких элементов как: 
уровень и структура материальных потребностей; нор-
мы и образы социального взаимодействия; научно-прак-
тические знания и опыт; культурные образцы и стили 
психологического взаимодействия; ценностно-мотива-
ционные отношения к труду, накоплению, богатству, 
результатам общественной значимости личного вклада 
каждого исполнителя.

Уровень корпоративной культуры может быть выра-
жен через гармонию созданной системы смыслов, цен-
ностей, норм и ориентиров, направленную на успешную 
реализацию миссии и целей компании.

Внутрикорпоративная культура - это «индиви-
дуальность» компании, характеризуемая тем или иным 
способом выполнения работы. Генеральной линией кор-
поративной культуры является установление эффектив-
ных межличностных отношений в трудовом коллективе 
для улучшения качества работы и повышение ценност-
ной значимости труда каждого работника в соответ-
ствии с его достоинством и репутацией.

Выполнение генеральных стратегий корпоративной 
культуры возможно при соблюдении следующих усло-
вий:

- задания должны быть реальными, сформулированы 
ясно, чётко;

- содержание задания должно быть обеспечено ис-
черпывающим и достоверным объёмом информации, 
иметь доступный алгоритм выполнения;

- для каждого задания должна быть чёткая инструк-
ция по его выполнению с обозначением сроков, источ-
ников покрытия потребности с выделением незримых 
факторов психологического поведения с контрагентами, 
с учётом их излюбленных привычек, склонностей, обра-
зовательного ценза, уровня культуры; национальности и 
традиций.

Корпоративная социальная ответственность должна 
быть предусмотрена не только в глобальных стратегиях 
фирмы, но и на каждом отдельном этапе её реализации 
с учётом создания духа ответственности и заинтересо-
ванности в делах фирмы в каждом исполнителе. Задачи, 
связанные с корпоративной культурой, решают структу-
ры PR и HR. 

Паблик рилейшнз интегрирует в себе механизм ры-
ночных отношений в обществе с последовательным 
решением многообразных проблем товарно-денежных 
отношений. Одним из ключевых принципов использо-
вания механизма Паблик рилейшнз (провозглашённый 
английским социологом Сэмом Блэком) в рыночных 
связях является принцип обеспечения взаимной вы-
годы в коммерческой деятельности фирмы и обще-
ственности на основе честности и правдивости тех, кто 
реализует связи с общественными институтами [2].

Корпоративный Паблик рилейшнз - целенаправ-
ленное и структурированное информационное воздей-
ствие на персонал, призванное укрепить в его глазах 
имидж компании. Это ключевая компонента структуры 
социально-корпоративной ответственности трудово-
го коллектива. Именно они - специалисты по связям с 
общественностью, должны вдохновлять команду про-
фессионалов на достижение позитивного имиджа, соз-
дание популярной репутации, уклонение от скандалов, 
социальных взрывов [3].
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Давно известно, что японский менеджмент, а сегодня 
и китайский в отличие от американского стремится соз-
дать для трудового коллектива соответствующую уют-
ную атмосферу труда, в которой каждый исполнитель 
смог бы почувствовать себя комфортно, огромный при-
лив желания работать ещё лучше без страха за будущее 
с высокими реализациями своего «я». Так, например, 
залог успеха фирмы «Сони» по мнению её руководите-
ля Акио Морита заключён в единении всех работников, 
создании корпоративного духа сплочённой семьи, име-
ющей одну судьбу, собственные национальные тради-
ции.

Бесспорно, деятельность, связанная с мотивацией по-
ведения работников организации, повышение их заин-
тересованности в результатах труда является ключевым 
направлением корпоративного Паблик рилейшнз.

Внутри корпоративные коммуникации, их эффек-
тивность не менее значительны, чем внешние. Поэтому 
создание в организации атмосферы взаимопонимания 
и сотрудничества требует чуткого кропотливого труда, 
направленных усилий топ-менеджеров в тесной связи с 
работой пиар-службы компании. Эта комплексная рабо-
та включает два основных блока:

- первый блок имеет многообразные формы и методы 
создания внутреннего корпоративного духа трудового 
коллектива с его духовными ценностями и высокой мо-
ральной ответственностью за результаты труда;

- второй блок отражает многообразие форм функци-
ональных коммуникаций с различными формальными, 
неформальными целевыми аудиториями в целях созда-
ния достойного имиджа, рыночной устойчивости и ком-
мерческого успеха.

Как было отмечено выше, наиболее существенный 
вклад в поступательное развитие общества, который 
осуществляют коммерческие структуры это - предостав-
ление рабочих мест; справедливый уровень заработной 
платы и стимулирующие льготы; отчисление налогов, 
позволяющее проводить социальную политику; патро-
нирование, спонсирование фундаментальных иссле-
дований по охране окружающей среды. Чем больше 
процветающих фирм в обществе, чем выше сервисный 
потенциал обслуживания, тем выше качество жизни об-
щества. Чем выше уровень доходов у населения, тем ак-
тивнее работает промышленная сфера, торговля, банки, 
культура, искусство.

Совершенно очевидно, что без усилий корпоратив-
ных Паблик рилейшнз невозможно достичь устойчивого 
имиджа, коммерческих результатов, удовлетворения от 
выполненных работ и выполненного долга перед обще-
ством. Корпоративно-социальная ответственность - за-
лог успеха и процветание нации.[4]

Имидж - понятие ёмкое, имеющее очень разнообраз-
ный и нестабильный характер. Имидж формируется в 
глазах общественности годами, но потерять его можно 
за один миг. Ни одна организация не функционирует в 
изоляции. У неё обычно складываются различные целе-
вые аудитории, это - потребители, партнёры, инвесторы, 
общественные организации, представители властных 
структур и законодательных органов, собственный тру-
довой коллектив и другие. Каждая целевая аудитория 
преследует собственные интересы и естественно имеет 
собственное видение фирмы, отличное от других. Так, 
для партнёров важна надёжность фирмы, её финансовая 
устойчивость, конкурентоспособность; для обществен-
ных кругов - популярность фирмы складывается благо-
даря социальным акциям в области охраны окружающей 
среды, патронирования молодых талантов, безвозмезд-
ной помощи незащищённым слоям населения; для соб-
ственного трудового коллектива представляют интерес 
такие системы, как стимулирования, мотивации труда, 
формирование личной карьеры, создание системы без-
опасной жизнедеятельности, социальные акции по ох-
ране здоровья и получению жилья, проведению досуга. 
Таким образом, фирма одновременно может иметь не-

сколько имиджей, не похожих друг на друга в соответ-
ствии с запросами целевых аудиторий.

Если фирма не работает над созданием позитивного 
имиджа, то он формируется стихийно в океане рыноч-
ного взаимодействия, иногда и под влиянием чёрных 
ПР-технологий и, как правило, не соответствует тому 
образу, который фирма хотела бы иметь. Позитивный 
имидж компании позволяет получить явные преимуще-
ства, а именно:

- формирование устойчивого положения за счёт по-
вышения конкурентоспособности фирмы относительно 
другой фирмы, у которой более низкий имиджевый рей-
тинг;

- получение своеобразного гаранта качества товаров 
и услуг благодаря укреплению доверия со стороны целе-
вых аудиторий покупателей;

- снижение совокупных расходов на организацию 
ПР-кампаний, презентаций в целях позицирования то-
вара фирмы за счёт инициативного участия в них пред-
ставителей госструктур, деловой общественности, для 
которых это также престижно;

- престижный имидж делает товары и услуги в выс-
шей степени популярными и желанными для основных 
покупателей, что создаёт дополнительные резервы в це-
новой и товарной политике;

- получает дополнительный импульс развития кор-
поративная культура благодаря созданию монолитной 
единой команды, для которой многие суждения, оценоч-
ные компоненты, образцы-символы и нормы поведения 
едины. Их сплачивает высокий имидж, чувство гордости 
и ответственности за результаты труда, сопричастность 
к общему делу.

Репутация фирмы является зеркальным отражением 
её имиджа, складывающегося из совокупных впечатле-
ний множества индивидов.

Для оценки имиджа целесообразно использовать 
интеграционную модель системной оценки числен-
ных величин отдельных реакций, разработанную Н. 
Андерсоном, которая имеет следующий вид [5]:

,                                                       (1)

где -
Rn - реакция индивида, представляющая оценку им 

полного впечатления организации, задаваемом «n» ком-
понентами /стимулами/;

Sk - /k=1,...,n / компоненты / стимулы /, каждый из ко-
торых имеет «вес»;

Wk - «вес» каждого компонента, интерпретируемый 
как важность и значимость данного стимула для респон-
дента;  - шкальное значение стимула S.

Неотъемлемым элементом любой модели управле-
ния корпоративным имиджем является чётко обосно-
ванная его структура. Как любая структура управления, 
структура имиджа организации имеет иерархическое по-
строение [6; 7; 8]. Каждый уровень иерархии оказывает 
воздействие на соседний верхний уровень посредством 
композиции соответствующего вклада (приоритетов) 
элементов нижнего уровня по отношению к элементу 
верхнего уровня.

На основном нижнем уровне перераспределены фак-
торы, формирующие верхний корпоративный уровень, 
на котором сосредоточены различные групповые компо-
ненты - имидж потребителя, имидж персонала, визуаль-
ный имидж и т.п. Среди основных групп компонентов 
лидирующие позиции выполняют:

- Имидж товара (услуги);
- Имидж потребителей товара;
- Внутренний имидж организации;
- Имидж топ-менеджеров;
- Имидж персонала;
- Визуальный имидж организации;
- Социальный имидж организации;
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- Бизнес-имидж.
Культура организации является важнейшим бло-

ком концепции управления корпоративным имиджем. 
Данный блок отражает материальные и духовные ценно-
сти, нормы поведения, систему стимулирования, систе-
му подготовки и переподготовки кадров. Высокая куль-
тура организации выражена в единении личных целей со 
стратегическими целями фирмы, компании. 

Корпоративный стиль - это набор постоянных эле-
ментов (словесных, графических, цветовых и др.), кото-
рые, действуя в совокупности, обеспечивают визуальное 
и смысловое единство товаров/услуг фирмы, всей исхо-
дящей от неё информации, её внутреннего и внешнего 
дизайна. Задача корпоративного стиля - сделать конку-
рентоспособной фирму, выделить её индивидуальность, 
отличительные качественные характеристики [3].

В систему корпоративного стиля входит товар-
ный знак, который идентифицирует товары данной 
фирмы и регистрируется в установленном порядке. 
Зарегистрированный товарный знак придаёт престиж-
ность фирменным товарам и услугам. 

Большую роль в популяризации фирмы выполняет 
и логотип - разработанное оригинальное начертание 
полного или сокращённого наименования фирмы. Этот 
фирменный блок, включающий товарный знак, логотип, 
бейдж (аккредитационная карточка, нагрудный знак), 
официальные реквизиты, указанные на фирменных 
бланках с использованием характерного цвета, шрифта, 
а также фирменного слогана (рекламного призывного 
лозунга), дизайн фирменной одежды, интерьер кабине-
тов и архитектурный ансамбль создают эмоциональное 
воздействие на покупателя, позволяют повысить эффек-
тивность рекламных кампаний, социальных акций, пре-
зентаций, официальных приёмов.

Таким образом, сильный корпоративный имидж ста-
новится необходимым условием достижения фирмой 
устойчивого и продолжительного успеха, определённой 

рыночной силы, защищает организацию от атак конку-
рентов, облегчает доступ к ресурсам, в том числе финан-
совым, информационным и человеческим.
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В условиях сосуществования и параллельной конку-
ренции научных школ формировались разные подходы 
к оценке роли государства в экономике, сущность кото-
рых в той или иной степени реализуется в моделях эко-
номического развития. 

Результатом изучения методологических принципов 
управления трудовыми ресурсами большинства извест-
ных в научном мире экономических теорий являются 
выявленные тенденции развития методологических ос-
нов и закономерности эволюционного перехода от пол-
ного невнимания со стороны государственной системы 
к социальным проблемам до понимания роли развития 
человеческих ресурсов как основного фактора благосо-

стояния государства.
Становление постиндустриального общества свя-

зано, прежде всего, с изменением статуса человека в 
общественном производстве, который обуславливает 
принципиально новую сущность и характер обществен-
ных отношений. Если до этого времени управление ре-
сурсами труда определялось, прежде всего, тем к какому 
социальному слою принадлежит человек, то в сегодняш-
них условиях доминирующим критерием выступают ин-
дивидуальные способности работника [2].

Раскрытие сущности понятия «трудовых ресурсов» 
обеспечивают различные концептуальные подходы к 
исследованию объекта управления. Среди основных 

Е.А. Добрякова
СОЦИАЛЬНО-ЭТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА...


