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Бизнес-организациям необходимо применять в сво-
ей работе стратегии управления социальным имиджем,  
позволяющие достичь максимальных результатов.  
В исследовании приведен пример стратегического плана 
формирования и управления социальным имиджем биз-
нес-организации, который можно использовать в практи-
ческой работе. Результаты исследования управления соци-
альным имиджем бизнес-организаций Волгограда позволи-
ли предложить оптимальные инструменты формирования 
внешнего и внутреннего социального имиджа для волго-
градских компаний. Применение данных инструментов по-
зволит достичь целей формирования социального имиджа  
в условиях ограниченности финансовых и кадровых ресур-
сов и тем самым преодолеть этот барьер. Сформулиро-
ванные выводы основаны на актуальных данных социологи-
ческого исследования автора.

Business-organizations in their practice need to apply the 
strategies of management of the social image, which allow 
achieving maximum results. The research provides an example 
of strategic plan of establishing and management of the social 
image of business-organization that can be practically used. 
The results of the research of the social image of the Volgo-
grad business-organizations let the author offer the optimal 
tools for establishing of internal and external social image of 
the Volgograd organization. The use of these tools can let the 
organization reach its purposes of establishing the social image  
in the context of limited financial and human resources and 
thus overcoming this barrier. The conclusions are based on the  
actual data of the author’s sociological research.
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Введение
На данный момент наибольший интерес в деятельности 

любой бизнес-организации представляет непрофильная де-
ятельность, направленная на решение социальных проблем 
и удовлетворение потребностей общества. Впечатление об-
щества от реализации организацией данной деятельности 
лежит в основе социального имиджа. В подобных услови-
ях необходимым представляется проведение научных ис-
следований социологического профиля, способствующих 
формированию эффективной стратегии управления соци-
альным имиджем бизнес-организации, что обуславливает 
актуальность исследования.

Цель исследования — представление социологической 
концепции управления социальным имиджем современных 
российских бизнес-организаций.

Научная новизна исследования определяется его целя-
ми и задачами и заключается в следующем: представлена 
стратегия формирования и управления социальным имид-
жем организации с учетом параметров бизнеса, включаю-
щая такие инновационные инструменты, как социальное 
поощрение и корпоративное волонтерство, позволяющие 
создать позитивный социальный имидж при минималь-
ных финансовых затратах и максимальном экономическом 
результате. 

Целесообразность рассмотрения данной темы обу-
словлена тем, что формирование и развитие социально-
го имиджа зависит от совокупности факторов внешней  
и внутренней среды бизнес-организации. Отсюда возника-
ет проблема управления социальным имиджем в условиях 
динамично меняющегося общества и бизнес-сообщества, 
формирующая потребность в разработке стратегии форми-
рования и управления социальным имиджем организации, 
направленной на создание таких отношений с социумом, 
которые бы позволили одновременно удовлетворить соци-
альные потребности групп общественности и достичь це-
лей организации.

Основная часть
Особенность социального имиджа как определения ор-

ганизации заключается в том, что он может существовать 
независимо от действий самой организации. В.  Шкардун 
писал, что имидж « ...есть, даже если и не разрабатывается 
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специально, вопрос только — какой» [1, с. 68].Отсюда мо-
жем сделать вывод о необходимости регулярно оценивать  
и корректировать социальный имидж организации.

Внешний и внутренний социальный имидж могут быть 
сформированы различными способами, так как направле-
ны на различные группы общественности и предполагают 
различное желаемое поведение этих групп в отношении 
организации. Внутренний социальный имидж формиру-
ют представления персонала о компании и ее руководстве. 
Внешний социальный имидж определяют несколько групп 
общественности (потребители, инвесторы, органы власти, 
местная общественность), и у каждой из них предусмотре-
ны свои ожидания и отношения к деятельности компании.

С целью оценки и формирования позитивного со-
циального имиджа стоит выделить отдельно «зеркаль-
ный» социальный имидж, который аккумулирует в себе 
представление руководства компании о ее социальном  
имидже [1, с. 70]. По причине того, что организация  
и сопровождение работ по формированию позитивного 
имиджа организации зависят в основном от руководства 
компании, то основной задачей становится конверген-
ция «зеркального» социального имиджа организации  
с ее действительным социальным имиджем, а затем — 
превращение последнего в позитивный имидж, увеличи-
вающий рыночную силу компании.

Социальный имидж современных бизнес-организаций 
Волгограда изучался нами на основе данных социологиче-
ского исследования, проведенного автором с применением 
метода анкетирования в марте — августе 2015 года среди 
представителей бизнес-деятельности Волгограда.

Стратегия формирования социального имиджа органи-
зации включает в себя последовательность этапов и шагов. 
Первый из них — анализ внутренней и внешней среды орга-
низации. Ключевой момент на этом этапе — установление 
целевых групп, которые на начальном этапе определяют-
ся учредительными документами и Уставом организации  
и только после этого изучением ее социального окружения. 
На данном этапе целевые группы делятся по категориям: 
персонал компании; потенциальный рынок труда; возмож-
ные социальные партнеры; потенциальные потребители 
товаров и услуг, предлагаемых организацией; вероятные 
спонсоры и попечители; органы государственной и муни-
ципальной власти. Важно тщательно изучить все целевые 
группы. Задачу можно вменить службе персонала, в слу-
чае оценки внутреннего социального имиджа, и службе PR,  
в случае оценки внешнего социального имиджа.

Следующим этапом можно выделить определение со-
вокупности имиджеобразующих факторов для всех групп 
общественности (внешних и внутренних). На данном шаге 
требуется задействовать специалиста в сфере PR: сотруд-
ника службы PR или специалиста стороннего PR-агентства. 

На третьем этапе происходит разработка желаемого 
образа предприятия как социального объекта для каждой 
целевой группы общественности. Задача может быть вме-
нена сотруднику PR-службы либо стороннего PR-агентства  
при условии обязательного утверждения с руководством 
компании, с ответственным за общую стратегию развития 
бизнеса. В данном случае целесообразно применить метод 
моделирования. Конечной точкой данного этапа являет-
ся создание прототипа идеального социального имиджа,  
то есть описания впечатления, которое он должен произво-
дить на определенные целевые группы, и как должен оце-
ниваться мнением широкой общественности. 

Одним из наиболее трудоемких является этап оцен-
ки состояния социального имиджа предприятия в каждой 
из целевых групп общественности. Эффективнее и эконо-
мичнее будет вменить задачу по проведению исследования 
службе персонала, в случае оценки внутреннего социально-
го имиджа, и службе PR, в случае оценки внешнего соци-
ального имиджа. Наиболее информативными будут эмпи-
рические методы социологического исследования (анкети-
рование, глубинное интервью, экспертный опрос).

Используя результаты оценки социального имиджа 
предприятия, переходим к следующему этапу, на кото-
ром происходит разработка и реализация плана меропри-
ятий, задачей которых является приближение значений 
параметров текущего социального имиджа к величинам, 
отвечающим позитивному социальному имиджу, то есть 
на формирование позитивного социального имиджа орга-
низации в сознании целевых групп. На этом этапе специ-
алист в сфере PR (внутренний или представитель сторон-
ней организации) и специалист HR-службы разрабатыва-
ют и утверждают план мероприятий по формированию  
и развитию социального имиджа, далее руководитель ор-
ганизации определяет ответственных за выполнение кон-
кретных задач, ресурсы (финансовые, материальные, кад
ровые) и сроки. Ответственным за контроль исполнения 
поставленных задач может быть сотрудник службы PR, 
отвечающий за формирование социального имиджа ком-
пании. Рекомендуется учесть при планировании сроки  
и стандарты контроля.

Остановимся подробнее на инструментах и методах 
формирования внутреннего и внешнего социального ими
джа организации. В этом случае целесообразным представ-
ляется выделить инструменты формирования социального 
имиджа в организациях малого, среднего и крупного биз-
неса. Среди основных причин формирования и развития 
внутреннего социального имиджа волгоградские бизнесме-
ны указали потребность в снижении текучести персонала, 
формировании внутреннего позитивного социально-психо-
логического климата в организации и в дальнейшем в уве-
личении производительности труда сотрудников путем по-
вышения их лояльности по отношению к компании. Ранее 
автор исследования пришел к выводу о том, что на первом 
месте у бизнесменов Волгограда находится желание со-
здать и поддерживать основу для обеспеченности компании 
квалифицированными сотрудниками, то есть использовать 
социальный имидж компании как инструмент удержания 
персонала. Поэтому задачу по формированию внутреннего 
социального имиджа в организациях среднего и крупного 
бизнеса целесообразно возложить на отдельного сотруд-
ника службы персонала при условии экспертной помощи  
со стороны PR-службы. В организациях, чей бизнес имеет 
малый масштаб, реализацию этой функции следует возло-
жить на руководителя, который будет иметь оперативный 
доступ ко всем ресурсам компании.

Наиболее эффективным инструментом формирования 
внутреннего социального имиджа, по мнению бизнесменов 
Волгограда, являются различные методы стимулирования 
сотрудников. К популярным видам наград относятся де-
нежные вознаграждения, различные материальные ценно-
сти, подарочные карты или сертификаты, отличительные 
значки и благодарности. Затраты на подобные средства не-
большие — порядка 2 % от ФОТ, но все же рекомендуется 
заблаговременно планировать эту статью расходов и закла-
дывать ее в годовой бюджет. 
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В ходе социологического исследования было установле-
но, что использование социальных сетей и интернет-ресур-
сов в формировании социального имиджа не распространено 
в практике бизнес-организаций Волгограда. Однако сейчас 
новые подходы награждения и стимулирования используют 
современные технологии — мобильные, социальные, игро-
вые, облачные,— чтобы сделать поощрение регулярным, си-
стематическим, устойчивым и заметным для всей компании. 
Использование социального подхода в программах награж-
дения и стимулирования дает значительные преимущества 
в сравнении с традиционными моделями, увеличивая охват 
поощрительных мероприятий, участие в программе, повы-
шая внутреннюю мотивацию и поддерживая вовлеченность 
сотрудников. Акцент на вовлеченности имеет решающее 
значение, ведь связь между вовлеченностью и производи-
тельностью бизнеса уже убедительно доказана. 

Современные системы поощрения являются социальны-
ми: любой сотрудник может выразить благодарность, одо-
брение любому коллеге. Мобильные приложения делают 
эту возможность доступной круглосуточно. Используемая  
в программах стимулирования и вознаграждения геймифи-
кация направлена на то, чтобы сделать работу более увлека-
тельной и интересной для сотрудников. Социальное поощ-
рение может повлечь за собой повышение производитель-
ности труда. Неформальная обратная связь и поощрение  
в социальных сетях наиболее часто происходят вне ка-
кой-либо формализованной интеграции с процессами управ-
ления талантами. Тем не менее с помощью других элемен-
тов управления талантами, в случае внедрения и поддержки 
неформальной обратной связи и социализированных про-
грамм вознаграждения на всем предприятии, можно решить 
ряд задач по формированию социального имиджа в том чис-
ле. Например, возможно развитие системы вознаграждения  
по результатам работы: взаимное поощрение и моменталь-
ная обратная связь, транслируемые через корпоративные 
социальные сети, создают более прочную основу для кон-
троля результатов. Постоянно получая моментальную об-
ратную связь по результатам работы, сотрудники укрепляют  
и повышают свою производительность. Такая обратная связь  
не только не дает расслабиться между официальными про-
верками, но и укрепляет веру в собственные силы. Таким об-
разом, возможно будет удовлетворить основные потребно-
сти волгоградских бизнес-организаций при формировании  
и развитии социального имиджа.

Среди основных причин формирования и развития 
внешнего социального имиджа волгоградские бизнесмены 
указали потребность в формировании общего положитель-
ного имиджа компании и увеличении конкурентоспособ-
ности организации через положительное отношение обще-
ственности к ее деятельности. Ранее мы пришли к выводу 
о том, что руководители бизнес-организаций Волгограда 
видят вполне четкую взаимосвязь внешнего социального  
с общим имиджем компании и, как следствие, ее «рыноч-
ной силой». Поэтому задачу по формированию внешне-
го социального имиджа в организациях, чей бизнес имеет 
средний или крупный масштаб, стоит возложить на отдель-
ного сотрудника PR-службы, в работу которого будет вхо-
дить реализация мероприятий, направленных на создание 
системы взаимоотношений организации и элементов ее 
внешней среды. В организациях малого бизнеса данную 
функцию может выполнять руководитель или член управ-
ленческого состава, то есть сотрудник, задействованный  
в бизнес-планировании и распределении организационных 

ресурсов. Важно учесть, что эти взаимоотношения должны 
способствовать решению социальных проблем при одно-
временном достижении целей организации.

Одной из основных рекомендаций в формировании 
внешнего социального имиджа является создание корпора-
тивного фонда для реализации социальной деятельности. 
Это позволит эффективно управлять финансовыми сред-
ствами в данной сфере и отслеживать результативность 
формирования социального имиджа компании.

В случае формирования внешнего социального ими
джа речь идет о нескольких целевых группах обществен-
ности. Главными факторами, определяющими особенности 
PR-мероприятий, являются объект и цель социального вза-
имодействия. Наиболее эффективным волгоградские биз-
несмены считают денежные гранты и благотворительные 
пожертвования. Это подтверждают и данные исследова-
ния «Социальная ответственность как ключевая категория 
современного рекламного и PR-дискурса», которые дока-
зали эффективность такого инструмента распространения 
имиджформирующей информации, как спортивные, куль-
турные и благотворительные мероприятия. М.  Терских 
пришла к выводу, что «  …социальная ответственность  
во многом транслируется банками и воспринимается насе-
лением как спонсорская или благотворительная деятель-
ность» [2, с. 182]. Наименее признанным по данным на-
шего исследования оказалось делегирование сотрудников.  
Однако в современной бизнес-практике все более распро-
страняется такое явление, как добровольчество (волонтер-
ство) — это широкий круг деятельности, включая традици-
онные формы взаимопомощи и самопомощи, официальное 
предоставление услуг и другие формы гражданского уча-
стия, которая осуществляется добровольно на благо широкой 
общественности без расчета на денежное вознаграждение.

Корпоративное волонтерство — это одно из направле-
ний корпоративной культуры, которое предусматривает 
добровольную общественную деятельность работников 
при поддержке и в большинстве случаев вознаграждении 
со стороны компании [3, с. 81]. При условии эффектив-
ного взаимодействия с местными СМИ подобная актив-
ность станет эффективным инструментом формирования 
и поддержания внешнего социального имиджа. Отдельное 
внимание следует уделить выбору СМИ как одного из ос-
новных каналов распространения имиджформирующей 
информации. Данные исследования М. Терских показали, 
что зачастую сведения о социальной ответственности ор-
ганизации общество получает из телевидения [2, с. 182].  
При этом социально ориентированную деятельность ма-
лого и среднего бизнеса возможно освещать на местном 
телевидении, что повлечет за собой меньшие финансовые 
затраты. Представители крупного бизнеса могут задейство-
вать и местные, и федеральные телеканалы.

Наконец, последний этап стратегии формирования со-
циального имиджа организации — контроль достигаемых 
результатов и коррекция плана. Контроль должен осущест-
вляться в текущем режиме и соответствовать стратегии ор-
ганизации, то есть должен быть направлен на стратегиче-
ские приоритеты компании и ее основные области функ-
ционирования. В условиях информационного общества, 
отличающегося высокой скоростью передачи и распростра-
нения любой, в том числе имиджеобразующей, информа-
ции, именно контроль и готовность к оперативной коррек-
ции мероприятий являются одним из важнейших принци-
пов формирования социального имиджа.
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Заключение
По итогам проведенного исследования была разработа-

на стратегия повышения эффективности управления соци-
альным имиджем бизнес-организаций Волгограда, включа-
ющая в себя ряд этапов и шагов.

1.  Выделение основных целевых групп во внешней  
и внутренней среде организации и составление портрета 
каждой (социально-демографические особенности, потреб-
ности и интересы).

2.  Определение имиджеобразующих факторов для каж
дой группы.

3.  Разработка желаемого социального образа организа-
ции (наделенного чертами социально ответственной орга-
низации) для каждой целевой группы.

4.  Оценка состояния текущего социального ими
джа в целевых группах и сравнение с эталонным  
образом.

5.  Разработка и реализация мероприятий по приближе-
нию текущего социального имиджа к эталонному.

6.  Контроль результатов формирования социального 
имиджа и корректировка плана мероприятий.

Результаты проведенного исследования позволили 
предложить оптимальные инструменты формирования 
внутреннего и внешнего имиджа для волгоградских биз-
нес-организаций. Применение данных инструментов по-
зволит достичь целей формирования социального имиджа 
в условиях дефицита финансовых и кадровых ресурсов  
и тем самым преодолеть этот барьер.
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В статье приведены критерии безубыточности со-
оружения гидроэлектростанции для Монгольской энер-
гетики. Развитие экономики требует увеличения ге-
нерирующих мощностей страны, имеющих большое 
стратегическое значение для энергообеспечения,  

безопасности страны, обеспечения надежного функци-
онирования энергосистемы. Сооружение гидроэлектро-
станции связанно с большими капитальными вложени-
ями. Поэтому с позиции государства Монголии рассма-
тривается использование концессионного соглашения. 


