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Исследование потребителей 
в процессе формирования 
корпоративного имиджа

Опыт работы организаций раз-
личных сфер деятельности по-

казывает, что  корпоративный имидж 
является одним из значимых факторов, 
определяющих эффективность их раз-
вития.

Каждая организация обладает соб-
ственным имиджем – это есть реальный 
имидж; ее образ в глазах внешней сре-
ды и собственного персонала является 
внешним и внутренним имиджем; изме-
нения в позиции организации на рын-
ке определяют наличие обновленного 
имиджа [3. С. 186]. Таким образом, корпо-
ративный имидж – это «лицо» компании, 
созданное в соответствии с целями дея-
тельности компании и направленное на 
их достижение [11. С. 86].

Составляющие корпоративного имид-
жа отражены на рис. 1.

Основными функциями корпоратив-
ного имиджа являются формирование 
положительного отношения к компании, 
дифференциация однородных компа-
ний, наделение компании дополнитель-

ными «психологическими ценностями», 
адресная функция, увеличение интереса 
общественности к компании, объедине-
ние занятых в компании и формирование 
командного духа, защита основной идеи 
фирменного комплекса, транслирование 
общих норм, мотивов удовлетворения 
потребностей своей целевой аудитории 
и др. [8. С. 242].

Благоприятный имидж/репутация 
также является одним из факторов кон-
курентного преимущества и относится 
к тем характеристикам организации, 
которые создают определенное пре-
восходство над конкурентами наряду 
с дополнительной прибылью, высокой 
рентабельностью производственно-хо-
зяйственной деятельности, заметной 
долей рынка, развитием инновационной 
деятельности и пр. [5. С. 12].

Проблемы и методы формирования 
имиджа организации остаются мало-
изученными как в зарубежной, так и  
в оте чественной литературе. Иссле-
дования являются фрагментарными, 
отсутствует целостность, четкая мето-
дологическая база. Все это затрудняет 
организацию и управление процессами 
формирования корпоративного имиджа. 

Существующие в настоящее вре-
мя методики оценки корпоративного 
имиджа в большинстве своем основаны 
на его восприятии со стороны целевой 
аудитории (табл. 1), включающей ин-
весторов, представителей обществен-
ности, законодательных кругов и пр.,  
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Аннотация

Одной из целей формирования корпоратив
ного имиджа является управление поведением 
потребителей.

Широко используемым инструментом фор
мирования имиджа является реклама. Согласно 
опросу, основную информацию о продукции и 
услугах участников рынка пластиковых дверей  
и окон потребители получают из местных газет и 
рекомендаций знакомых; часть откликается на 
щитовую рекламу. Остальные каналы характери
зуются невысокой степенью восприятия.

Наиболее весомыми критериями корпора
тивного имиджа являются «имидж товаров» и 
«имидж персонала», следовательно, данные на
правления должны быть положены в основу стра
тегического менеджмента организации. 

В целом, работа по формированию корпора
тивного имиджа является  продолжением кадро
вой политики организации.

JEL classification

M14, M31 Рис. 1. Имидж организации [2. С. 114]
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Abstract

Managing consumer behaviour is one of the 
purposes of corporate image creation. 

Advertising is a widely used instrument of im
age creation. According to the survey, local newspa
pers and recommendations of friends are the main 
source of information on products and services 
in the market of uPVC doors and windows. Some 
customers respond to outdoor advertising such as 
billboards. Other advertising channels are charac
terized by lower degree of perception.

The most important criteria of corporate im
age comprise product image and personnel image. 
Hence, these directions should form the basis of 
strategic management of an organization.

In general, corporate image formation is a part 
of the personnel policy of an organization.
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и в первую очередь реальных и потен-
циальных потребителей. Заслуживает 
внимания тот факт, что потребители не 
только формируют имидж организации, 
являясь носителями знаний и мнений о 
ней, но в свою очередь имидж органи-
зации определяется характеристиками 
и поведением ее потребителей. Таким 
образом, вопросы изучения поведения 
потребителей в процессе формирова-
ния корпоративного имиджа носят ком-
плексный и неоднозначный характер.

Одной из целей формирования кор-
поративного имиджа является управле-
ние поведением потребителей. Анализ 
истории изучения поведения потреби-
телей показывает, что можно выделить 
основную тенденцию – постепенный 
переход от изучения рациональных фак-
торов, влияющих на потребительское по-
ведение, к нерациональным [9].

Образ организации формируется 
под воздействием различных контак-
тов, как в виде формального или нефор-
мального общения с персоналом, так и 
в результате знакомства с рекламной и 
PR-продукцией, посещения выставок, 
презентаций и пр., и устойчиво живет 
в массовом сознании потребителей до-
вольно длительное время. В связи с этим 
поведение потребителей по отношению 
к отдельно взятой организации является 
достаточно устойчивым. Разовые акции в 
виде стимулирования продаж вызывают 

лишь дискретность сформировавшейся 
линии поведения, но не способствуют ее 
изменению. Поэтому работа с восприяти-
ем и поведением потребителей должна 
вестись постоянно, целенаправленно и 
отличаться четким планированием. При 
этом в сознание потребителей необходи-
мо внедрять те ценности, которых при-
держивается организация и на которых 
базируется ее внешний и внутренний 
имидж. Именно эти ценности в перспек-
тиве будут формировать модель поведе-
ния потребителей, когда они столкнутся 
с предложением данной организации 
(рис. 2).

Также следует учитывать, что пред-
ставители отдельных потребительских 
сегментов уже обладают определенными 
взглядами и ценностями, заложенными 
семьей, обществом, социальными инсти-
тутами и пр., и каждому из потребителей 
присуща своя концепция, свои взгляды 
на формы конструкций данных информа-
ционных потоков [7. С. 18].

Поэтому маркетинговая стратегия 
должна более отражать, нежели ме-
нять, потребительские ценности, в том 
числе культурные, и в целом носить 
кросс-культурный характер. Практика 
показывает, что наиболее значимыми 
с точки зрения потребителя являются 
такие принципы деятельности органи-
заций, как социальная ответственность, 
достоверность информации, эколо-

Метод Характеристика 

Метод семантического дифференциала Формирование выборки респондентов.
Анкетирование/опрос.
Фиксация оценки.
Анализ результатов

Метод построения шкал знания,  
осведомленности и благосклонности

Метод расчета интегральных показателей

Таблица 1 – Отдельные характеристики популярных методов оценки 
корпоративного имиджа [6]

Ценности, определяющие 
имидж организации

Потребительское  
поведение

Внедрение в сознание  
потребителей

Нормы и образцы  
потребления

Рис. 2. Реакция потребителей на ценности организации
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гичность и безопасность продукции,  
общественное признание. 

Для исследования покупателей был 
выбран один из региональных россий-
ских рынков металлических и пластико-
вых дверей и окон, где по итогам послед-
них лет наблюдался рост производства 
практически во всех округах РФ. 

Система маркетингового воздей-
ствия в данной сфере, направленная на 
формирование имиджа, рассчитана как 
на информирование посредников, зани-
мающихся малым оптом, так и на индиви-
дуального потребителя. В связи с ростом 
объемов продаж в сегменте частных лиц 
исследования сосредоточились именно 
в этом направлении. Целевой портрет 
потребителя: горожанин, возраст от 23 
до 60 лет, низкий и средний уровень до-
ходов, не состоит на учете в службе за-
нятости, активный пользователь средств 
массовой информации. 

Было установлено, что основным эле-
ментом, используемым менеджментом 
участников рынка для формирования их 
положительного имиджа, является ре-
клама, расходы на которую составляют в 
среднем 0,1% от валового дохода. В каче-
стве основных рекламоносителей служат 
местные телевизионные каналы, местная 
пресса, радио и наружная реклама. Вме-
сте с тем, согласно опросу потребителей, 
основную информацию о продукции и 
услугах участников данного рынка они 
получают из местных газет (34% опро-
шенных) и от знакомых (35%); около 15% 
откликаются на щитовую рекламу. Соот-
ветственно, остальные каналы подачи 
рекламы характеризуются невысокой 
степенью восприятия со стороны пред-
ставителей целевой аудитории.

Одним из направлений исследова-
ний стала оценка потребителями сте-
пени важности отдельных компонентов 
имиджа организации, что в дальнейшем 
послужит основой для разработки при-
оритетных направлений маркетинговой 
стратегии в данной сфере деятельности. 
Оценка осуществлялась по следующим 
критериям:

l имидж товаров;
l имидж потребителя;
l внутренний имидж;
l имидж руководителя;
l имидж персонала;
l визуальный имидж.
Перечень показателей, как и в даль-

нейших исследованиях, был разработан 
экспертной группой, в состав которой 
входили как внутренние, так и внешние 
эксперты из числа квалифицированных 
специалистов и руководителей, посколь-
ку, как отмечается, «…оценка корпора-
тивного имиджа является необходимым 
условием повышения эффективности 
управления им, но относится к числу 
слабоструктурированных задач, которые 
невозможно однозначно описать и фор-
мализованно исследовать» [10. С. 150]. 
Основными требованиями, предъявля-
емыми к экспертам, явились компетент-
ность, заинтересованность в результа-
тах, деловитость и объективность. При 
размере выборки 266 чел. (опрос прово-
дился среди реальных и потенциальных 
клиентов организаций, работающих на 
исследуемом рынке) результаты оказа-
лись следующими. Наименьшую важ-
ность респонденты придают критерию 
«личность руководителя бизнеса». Сред-
ней важностью характеризуется круг по-
требителей предприятия. Наибольшая 
степень важности была присвоена таким 
характеристикам, как «имидж товаров» и 
«имидж персонала». Таким образом, дан-
ные направления работы должны быть 
положены в основу разработок стратеги-
ческого менеджмента организации. 

Для исследования значимости от-
дельных показателей, оказывающих вли-
яние на имидж компании в зависимости 
от уровня доходов покупателей, был про-
веден опрос 400 респондентов. Было вы-
явлено, что для потребителей, входящих 
в группу с низким уровнем дохода, наи-
более значимым показателем, как и сле-
довало ожидать, является цена; с ростом 
уровня доходов растет значимость таких 
показателей, как «известность компании» 
и «престиж выпускаемых моделей».

Показатель Средняя оценка

Уровень сервиса 4,3

Качество гарантийного обслуживания 4,2

Компетентность персонала 3,7

Ассортимент продукции/услуг 4,1

Уровень цен 3,5

Активность компании 3,0

Репутация компании 4,0

Таблица 2 – Оценка показателей имиджа организацииИсточники
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С целью изучения восприятия имид-
жа отдельно взятой компании «N» был 
проведен опрос клиентов, согласно 
которому лишь 52% положительно от-
зываются о компании и рассматривают 
возможность повторного использования 
ее услуг. Полученные результаты послу-
жили предпосылкой для более деталь-
ного изучения факторов, определяющих 
имидж организации. 

Клиентам было предложено оценить 
имидж по пятибалльной шкале по от-
дельным показателям (табл. 2).

Средний балл (3,8) свидетельствует 
о средней степени оценки имиджа орга-
низации. «Провальными» показателями 
были признаны «компетентность персо-
нала» и «активность компании». Пока-
затель «уровень цен» также был оценен 
невысоко (3,5 балла), но сложившееся 
неблагоприятное соотношение затрат и 
прибыли в организации на момент ис-
следования исключило возможность 
оперирования данным показателем. 

Таким образом, во-первых, усилия 
следует направить на повышение знаний, 
умений и навыков персонала. Данный вы-
вод подкрепили результаты дополнитель-
ных исследований, показавших, что вос-
приятие клиентами образа организации 
прежде всего формируется в результате 
непосредственного общения с ее сотруд-
никами. Соответственно, эффективным 
элементом воздействия непосредственно 
на потребителя выступают личные про-
дажи, что определило необходимость 
внедрения личностно-ориентированного 
сервиса в отношении клиентов.

Во-вторых, было отмечено, что, по 
мнению клиентов, компания не пресле-
дует достижение каких-либо обществен-
ных целей, не ощущается ее социальная 
ответственность, что и определило не-
высокую оценку по показателю «актив-
ность компании». Это позволило сделать 
вывод о необходимости использования 
специализированных средств коммуни-
кации, позволяющих довести до целевых 
аудиторий информацию по наиболее 
значимым характеристикам деятель-
ности компании: качество продуктов 
и услуг; эффективность менеджмента; 
способность привлекать и удерживать 
талантливых сотрудников; социальная 
ответственность; инновационность; фи-
нансовая устойчивость; эффективное 
использование корпоративных активов 
и др. [4. С. 202]. В средствах массовой ин-
формации следует размещать не столько 
рекламные материалы, сколько инфор-
мацию о социальной деятельности, бла-
готворительности, природоохранной 

деятельности, культурных и спортивных 
программах и пр., т.е. в целом рекомен-
дуется активизировать PR-деятельность 
компании.

Также выяснилось, что рекламу, как 
средство массовых коммуникаций, по-
требители воспринимают лишь в каче-
стве средства продвижения услуг компа-
нии с целью их реализации. Вместе с тем 
при разработке коммуникационной по-
литики следует учитывать, что это одно из 
«…наиболее уязвимых направлений дея-
тельности. Имидж … формируется под 
воздействием случайных факторов … 
Нередки неоправданные перекосы  
в коммуникационной политике предпри-
ятий в сторону рекламы» [1. С. 145, 146].

Наряду с разработанными реко-
мендациями результаты исследований 
позволили выявить наиболее важные 
принципы формирования имиджа орга-
низации: 

1) имидж организации определяется 
особенностями целевого рынка и явля-
ется динамической характеристикой;

2) работа по формированию имиджа 
должна носить планомерный, целена-
правленный и длительный характер;

3) необходимо активное использо-
вание PR-инструментов, демонстрация 
социально одобряемой деятельности,  
а также отслеживание неформальных 
коммуникаций;

4) необходимо развивать маркетинг 
отношений, т.е. использовать личностно-
ориентированный сервис в отношении 
клиентов.

Опасность состоит в том, что недо-
статочное внимание к особенностям 
процесса формирования и управления 
корпоративным имиджем может приве-
сти к появлению/углублению так назы-
ваемых репутационных рисков (рисков 
нанесения ущерба деловой репутации), 
которые в итоге становятся рисками 
возникновения убытков. Под убытками 
в данном случае следует понимать не 
только финансовые потери, но и сни-
жение уровня корпоративного имиджа 
[1. С. 145].

Таким образом, имидж организации 
одновременно выступает как инстру-
мент и объект управления, поэтому во 
всех его проявлениях зависит от каче-
ства и профессиональной компетентно-
сти персонала; соответственно,  работа 
по его формированию является  непре-
рывным продолжением кадровой поли-
тики организации. 
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