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Роль сучасних інформаційно-комунікативних технологій у
формуванні іміджу підприємства
По мірі того, як починалося становлення ринкової економіки, зросла стурбованість компаній тим, як вони сприймаються громадськістю. В українських організаціях стали активно створюватися підрозділи по зв’язках з громадськістю, однією з головних цілей яких стало формування іміджу, що представляє собою образ організації в уявленні груп громадськості.
Зростання уваги до проблеми формування позитивного іміджу організації (здатного впливати на маркетингове оточення) не випадковий. Позитивний корпоративний імідж стає необхідною умовою досягнення фірмою стійкого і тривалого ділового успіху. І цьому є цілком логічне пояснення. По-перше, сильний імідж організації дає ефект набуття нею певної ринкової сили, що призводить до зниження чутливості до ціни. По-друге, сильний імідж зменшує взаємозамінність товарів, а відтак, захищає організацію від атак конкурентів і зміцнює позиції щодо товарів-замінників. І, по-третє, сильний імідж полегшує доступ фірми до ресурсів різного роду: фінансових, інформаційних, людських. Глобалізація ринків та методів ділової активності, розвиток глобальних інформаційних комунікацій, потужних систем підтримки рішень зумовили різке зростання значущості роботи все більшого числа структур і організацій по створенню іміджу. Імідж асоціюється, перш за все, з PR. Public Relations (PR, зв’язки з громадськістю) – це самостійна функція менеджменту зі встановлення та підтримки комунікацій між організацією та її групами громадськості. Крім того, до сфери своїх повноважень відносять імідж і ті, хто займаються рекламою,маркетинговимикомунікаціями, корпоративними комунікаціями, відносинами зі ЗМІ, організаційною поведінкою, людськими ресурсами організації, журналістикою. 
Особливе значення імідж має для великих та/або добре відомих організацій. Тому великі організації постійно працюють з громадською думкою, використовуючи як власні підрозділи PR, так і долучаючи до цього зовнішні агентства. [1, с. 61-62]
Цінність позитивного іміджу полягає також у тому, що він дозволяє збільшувати різницю між собівартістю й продажною ціною продукту, тобто імідж створює якусь додаткову цінність для споживачів, оскільки апелює до особистості, до її емоційних і соціальних потреб. [2, с. 3]
Імідж організації складається із певного набору елементів, які пов’язані між собою. Такі елементи є результативними чинниками, які формуються на підставі проведення маркетингової комунікаційної компанії. [3, с. 177]
Ефективне формування іміджу організації – це цілеспрямована робота, кероване подання інформації із заздалегідь очікуваним результатом її впливу. Інформація повинна доводитись до аудиторії усіма каналами маркетингових комунікацій. До основних інструментів маркетингових комунікацій належать: реклама, пропаганда, паблік рілейшнз, директ-маркетинг, стимулювання збуту. Кожна із складових системи має свої особливості, усі вони доповнюють одна одну, створюючи єдиний комплекс.
Побудова іміджу здійснюється з урахуванням основних принципів маркетингової комунікації з метою зробити підприємство відомим та привабливим. Імідж є найефективнішою формою подання повідомлення, здатною створити у цільової аудиторії саме таке сприйняття, яке необхідне для досягнення конкретних цілей. Під час розробки іміджу враховують такі основні чинники:
 – маркетинговий – виокремлення маркетингових відмінностей об’єкта;
 – соціологічний – визначення переваг, до яких схильна аудиторія; – ситуаційний;
 – визначення контексту, в якому відбувається формування іміджу; – комунікативний;
– забезпечення відповідного інформаційного впливу. [3, с. 178]
Розробка стійкого та оригінального іміджу потребує великої творчої роботи. Імідж компанії не може бути впроваджений у суспільну свідомість за допомогою лише кількох рекламних роликів. Це цілий комплекс заходів, які включають в себе як керування виробництвом, так і методи формування суспільної думки (технології Pablic Pelations), соціальні програми. Використання методів «паблік релейшнз»  є  більш  ефективним  способом  створення  та  підтримкиіміджу фірми, її товару чи послуги. Тим більш, що основною задачею зв'язку з громадськістю є формування сприятливого до фірми широкої спільноти. Для досягнення мети формування іміджу використовуються різноманітні засоби та прийоми: зв'язок із засобами масової інформації (організація прес-конференцій та брифінгів; розповсюдження прес- релізів; написання статей про саму фірму, її співробітників, сфери діяльності; виробництво кіно/телефільмів, теле/радіорепортажів; організація інтерв’ю керівників); публікація щорічних офіційних звітів про діяльність фірми; видавництво фірмового пропагандистського проспекту; видання фірмового журналу/газети; участь представників підприємства в роботі з'їздів та конференцій професіональних чи громадських організацій; організація фірмою різноманітних заходів дієвого характеру (наприклад, святкування ювілею організації); діяльність спрямована на органи державної влади (просування фірмами «своїх» людей в органи державного управління, презентація товарів-новинок керівникам держави, залучення перших осіб держави до участі у заходах, які створюються організацією), спонсорство певних заходів, підготовка та проведення різноманітних заходів, участь у виставках, семінарах, святкування якоїсь події, пов'язаного з родом    діяльності підприємства. Всі ці заходи можуть стати«інформаційним приводом», завдяки якому в ЗМІ можуть з'явитися інформаційні матеріали про фірму та її внесок у проведення того чи іншого заходу.
Безліч компаній пов'язують свій імідж з проведенням культурних заходів, наприклад, з проведенням концертів або художніх виставок. У той же час організація підтримує громадські благодійні заходи. Ефективність подібних заходів, які направлені на створення та підтримку іміджу підприємства, підтверджуються численними опитуваннями суспільства та маркетинговими дослідженнями.
Дані дослідження показують що більшість респондентів вважає, що компанії повинні витрачати частину коштів на рішення соціальних проблем. При цьому, інформація про соціальну активність компанії- виробника впливають на сприятливе ставлення до неї самої та до її співробітників. Більше довіри викликає та компанія, яка демонструє активність в рішеннях соціальних проблем та прагне узгодити свою політику з інтересами суспільства.
Для масштабних організацій при підтримці іміджу особливо важливою є робота зі ЗМІ, оскільки великий обсяг операцій потребує достатньо широкої популярності, яка досягається, на сам перед, за допомогою мас-медіа. Створення іміджу бізнес-організації у ринковому середовищі ведеться на основі інтегрованих маркетингових комунікацій. Слід пам'ятати, що кожний засіб маркетингових комунікацій має свої сильні та слабкі сторони. Системна інтеграція цих засобів (за часом та послідовністю використання, за розподіленням бюджету між ними) забезпечує посилення переваг кожного із засобів та нівелює їх 
недоліки. [4,  с.  404]
Соціальний імідж – уявлення широкої громадськості про соціальні цілі та роль організації в економічному, соціальному й культурному житті суспільства, підтримка національних соціальних проектів, дотримання прав людини.
Соціальний імідж сприяє збільшенню продажів, яке відбувається завдяки підтримці населення саме тих компаній, які постійно і публічно підтримують і реалізують соціальну відповідальність. Згідно з даними дослідження переваг споживачів, проведеного у США в 2005 р., 83 % опитаних набагато більше довіряють саме тим компаніям, які роблять внески в різні соціальні і добродійні програми, тобто є соціально відповідальними. За даними компанії МКК, 79 % опитаних працівників українських копаній виявляють бажання працювати в соціально відповідальних корпораціях.[5, c. 227]
Отже, імідж підприємства – це образ організації, який існує у свідомості клієнтів. Клієнтами компанії виступають як зовнішні споживачі її продуктів, послуг, так і співробітники компанії. Основними засобами формування іміджу: фірмовий стиль, рекламні засоби, паблік рілейшиз, візуальні та вербальні (словесні) засоби.
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