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Блок 1. Особенности функционирования имиджа в системе общественных отношений

Тема 1. Введение в имиджелогию
     Имиджелогия – это комплексная практическая дисциплина, использующая отдельные результаты ряда наук, целью которой является создание методологического и методического оснащения для профессиональной деятельности по созданию и преобразованию имиджа.
       Имиджмейкерство (имиджмейкинг) практическая деятельность по формированию и корректировке имиджа. В последнее время в мире и в нашей стране значительно возрос интерес к феномену имиджа. Понятие имиджа стали связывать с понятием успешности в индивидуальной, профессиональной и коллективной деятельности. В связи с этим увеличилась востребованность разработок, связанных с формирование имиджа, имиджмейкерских разработок. Такие разработки представляют большой интерес не только для человека, но и для современного бизнеса, коммерческих, государственных, общественных организаций. Так как от умения строить эффективный имидж часто зависит успешность бизнеса, то и компетентность в этой области специалистов различных направлений является их перспективной служебной необходимостью.  
        Имиджмейкер специалист, осуществляющий деятельность по формированию и корректировке имиджа. Соответственно профессиональная деятельность таких специалистов требует компетентности в перечисленных областях знаний. Востребованность специалистов, умеющих создавать имидж, владеющих технологическими знаниями и умениями в области создания имиджа сегодня очень высока. Это связано с расширением рынка услуг, методов деловой активности, развитием информационых коммуникаций, систем поддержки решений, увеличение информационных потоков.    

Имидж – модель поведения человека, включающая включает в себя речевое поведение, неречевое поведение и поведение в области оформления человеком своей внешности. В контексте ситуативно-деятельностного подхода имидж можно рассматривать как модель поведения человека, создаваемую для каждой отдельной коммуникативной ситуации и работающую на достижение коммуникативной цели. 
       Имидж как модель имеет неограниченное количество вариантов поведения и может считаться эффективным, если достигает цель коммуникативной ситуации (психологическую или прагматическую).
        Существуют следующие виды имиджа:

Индивидуальный имидж: человека, специалиста, лидера, бизнесмена, политика и т.д.

Корпоративный имидж: фирмы, организации, политической партии, общественного движения.

Предметный имидж: товара, товарной марки, периодического издания, города, страны.

        Субъекта представленного в имидже мы будем называть прообразом имиджа.

        Субъекта для которого создается образ и в представлении которого он существует - реципиентом имиджа. 

        Социальную группу, для которой создается имидж - аудиторией имиджа. Ее состав определяется видом и содержанием деятельности прообраза имиджа. Это могут быть покупатели, клиенты, коллеги, начальство, друзья, СМИ и т.д.

        Имидж должен носить целостный, согласованный характер, отдельные черты его не должны противоречить одно другой. Три составляющие индивидуального имиджа:  внешность (одежда, аксессуары, прическа, макияж),  поведение (походка, мимика, жесты) и речь человека (лексика, интонированность, дикция) должны быть согласованны и сбалансированы между собой. Только тогда имидж человека будет убедительным и правдивым. 

         Работы по построению и преобразованию имиджа зависят от:

1.вида аудитории;

2.характера деятельности клиента. 

        Важным элементом работы имиджмейкера являются практические исследования в ходе работы над имиджем. Такие исследования подразделяются на количественные и качественные. 

Литература
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Тема 2. Теоретическая база имиджелогии
Имидж существует в сознании человека как взаимосвязанный последовательный поток информации, программирующий образную и эмоциональную реакцию. Работа по созданию имиджа ведется различными средствами по каждому из каналов восприятия: 

Визуальный - формирует внешний образ: соответствие нормам деловой и официальной одежды, прическа, манера поведения, мимика, жесты.

Вербальный – это культура общения, публичные выступления, доклады интервью, статьи, деловая переписка, умение вести беседу по телефону.

Событийный измерение – это нормативно-этическая сторона поступков, поведения, деятельности в целом, т.е. репутации человека.

Контекстный - рассматривают как присоединение имиджей других людей, что оказывает влияние на репутацию человека и имидж в целом.

Соответственно существуют три подхода к имиджу
Функциональный - выделяет разные типы имиджа, исходя из его различного функционирования.

Контекстный – выделяет разные контексты реализации функциональных типов.

Сопоставительный – осуществляет сравнение близких имиджей.

Имидж выполняет следующие функции:

1. Функция социального тренинга помогает человеку приспособить собственное поведение к выполнению групповых ролей.

2. Функция социально-символического опознавания, когда через имидж человек демонстрирует другим членам группы готовность к выполнению определенных социальных ролей.  
3. Иллюзорно-компенсаторная функция проявляется в том, что имиджи позволяют разнообразить повседневность, создавая различные иллюзии

Отдельно необходимо выделить функции позиционирование и создание мотивации. 

Позиционирование является основой для создания у аудитории мотивации оценивать субъект имиджа определенным образом и соответственно этому действовать. Позиционирование – это в числе прочего вопрос самоидентификации, процесс отбора и трансляции  таких имиджформирующих качеств, которые будут выгодно выделять его в коммуникативной среде и являться его конкурентными преимуществами. 

Разграничивают функциональные и психологические преимущества субъекта имиджа. ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ преимущества раскрывают: ради чего существует данный объект, например, одежда дает тепло, дом – кров, машина – средство передвижения и т.д. К ПСИХОЛОГИЧЕСКИМ  преимуществам относится удовлетворение иных нужд: одежда дорогих брендов демонстрирует статусность, большой дом приверженность к роскошной жизни. Позиционирование состоит в передвижении интересующего объекта к позитивному или негативному полюсу, в зависимости от поставленной задачи. 

Поэтому при определенных условиях потребности человека могут служить источником для создания имиджа. Потребности по Маслоу в порядке их очередности таковы:

        1. Физиологические потребности (потребности существенные для физического выживания индивида.
        2. Потребности в безопасности и защите (потребности в организации, стабильности, в законе и порядке, в предсказуемости событий, в свободе от угрозы болезни, страха, хаоса.
        3. Потребности принадлежности и любви (потребность любить и быть любимыми.

        4. Потребности самоуважения, делиться на два типа:

- самоуважение;
- уважение другими;

        Удовлетворение этих потребностей порождает чувство уверенности в себе, чувство достоинства, осознание своей пользы и необходимости этому миру. Неудовлетворение – приводит к чувству бессмысленности, слабости, пассивности и зависимости.)
        5. Потребности самоактуализации, или потребности высшего совершенства характеризуется потребностью человека стать тем, кем он может стать. Человек достигший этого уровня добивается полного использования своих талантов, способностей потенциала личности.).

В основе этой схемы лежит допущение, что потребности расположенные вначале должны быть более-менее удовлетворены до того, как человек может быть мотивирован потребностями, расположенными далее. Удовлетворение потребности расположенной
 внизу иерархии, делает возможным осознание потребности более высокого уровня и делает возможным их участие в мотивации.

        Имиджи связанные с тремя верхними этажами «пирамиды» - это имиджи ориентированные на удовлетворение высших потребностей служат удовлетворению психологических целей.

Для таких имиджей: 

- внешняя оценка имеет небольшое значение;

- для их образования используются групповые нормы и ценности;

- при создании таких имиджей предпочтение отдается поощряемым в рамках данной группы моделям поведения, копированию поведения и внешнего вида других членов группы.
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Тема 3. Социальная база имиджелогии
Соответственно в основе деятельности по созданию имиджа лежат два основных типа мотиваций:

1. Психологическая - связанная с потребностью человека в повышении самооценки и как результат достижение психологического комфорта;

2.  Прагматическая - связанная с желанием использовать имидж для эффективного социального влияния и достижения внешних целей. 

В зависимости от преобладающего типа мотиваций различают два типа индивидуального имиджа: 

1. Имидж, ориентированный на восприятие включает следующие составляющие:
-  внешняя: мимика, манеры, костюм, прическа, походка, голос, жесты;

- внутренняя: менталитет, т.е. образ мыслей, интеллект, профессионализм, интересы, ценности, хобби;

- процессуальная: эмоциональная выразительность, страстность, энергия, скорость реакций, темперамент, чувство юмора, артистизм;

- эстетические факторы.
Качества, выделенные при изучении людей и организаций, наиболее успешно действующих на рынке, в общественной деятельности и в политике:

1) Действия по решению проблем экологии среды.

2) Создание экологии взаимоотношений.

3) Ориентация на здоровый образ жизни.

4) Ориентация на институт семьи.

5) Ориентация на позитивные нравственные идеалы (доброта).

6) Патриотическое отношение к стране, родному городу, своему делу.

7) Демонстрация не относящихся к непосредственной деятельности элементов духовного опыта, осмысление мира, его проявлений.

Установки, лежащие в основе стратегии создания индивидуального имиджа, ориентированного на восприятие:

1. Уменьшение рисков при строительстве и предъявлении имиджа, т.е. необходимо с большой осторожностью использовать «наведенные имиджи».
2. «Попадание» на ожидание аудитории или конкретного лица, при обеспечении психологической защитой. Найти оптимальные сценарии продвижения к целям конструирования: обеспечение психологической защиты. 

3. Совместить сценарии конструирования имиджа с особенностями субъекта – прообраза имиджа с тем, чтобы имидж использовался им легко, без лишнего напряжения и по возможности доставлял удовольствие.

        По характеру взаимодействия с партнером или с аудиторией стратегии можно классифицировать на «приспособительные» и «атакующие». 

        Приспособительный имидж основан на соответствии ожиданиям партнера (как сознательным, так и бессознательным) и провоцировании симпатии. 

        Атакующий имидж, напротив, представляет собой разновидность психологического прессинга, навязывание своих норм и стереотипов, представляемых партнеру как необходимое средство для достижения его целей.

2. Имидж, ориентированный на самоощущение нацелен на изменение Я-концепции. Я-концепция в контексте имиджелогии понимается как совокупность установок и имиджа или совокупность установок, направленных на самого себя. Создание имиджа ориентированного на самоощущение состоит в приближение Я-концепции к идеальному Я и направлено на повышение самооценки улучшение самоощущения индивида.
Самопрезентация – это акт самовыражения и поведения направленный на то, чтобы создать благоприятное впечатление, соответствующее чьим-то идеалам.
По знаку имидж может быть положительным и отрицательным. Возможна ситуация, когда мнение об одном объекте у разных групп отличается, что указывает на субъективность в оценке имиджа. 

По роду деятельности имидж может быть личностный (мнение о личных качествах) и профессиональный (мнения о профессиональных качествах), причем известно, личностный имидж – это «база», а профессиональный – «надстройка». Поэтому, формируя имидж необходимо основной упор делать на создание позитивного личностного имиджа.

Наиболее трудным в имиджмейкинге считается построение легенды –  особого эффекта восприятия, для появления которого  необходима демонстрация как минимум трех компонентов идеологии:

1. целей, которые человек ставит перед собой;

2. наличие реальных дел, которые показывают, насколько эффективно осуществляется движение к этим целям;

3. миссия, которая показывает, почему и зачем ставятся такие цели и во имя чего они выполняются. 

Одна из их отличительных черт этих компонентов – простота вербализации. Они всегда могут быть представлены в виде высказываний или описаны в устных и письменных выступлениях субъекта. 
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Тема 4. Социально-психологическая база имиджелогии
В процессе имиджмейкерства разрабатываются методы, применяя которые, можно наладить систему взаимодействия в целях создания того или иного типа имиджа.        

Имиджфмейкерские технологии в социально-психологическом аспекте во многом связаны с процессом формирования установок. Психологические установки формируются на основе имиджформирующей информации, которая подразделяется на прямую и косвенную.
Прямая имиджформирующая информация – это информация, получаемая при непосредственном контакте с объектом о следующих составляющих его  имиджа:

1. Внешние –  костюм, походка, мимика, жесты, голос, манеры и т.д.

2. Внутренние – менталитет т.е. образ мыслей, интеллект, профессионализм, интересы, ценности, хобби и т.д.

3. Процессуальная составляющая имиджа, которая включает эмоциональную выразительность, страстность, энергию, скорость реакций – все то, что относится к темпераменту, а также чувство юмора и артистизм.

Сутью построения имиджа становиться порождение такого сообщения, которое будет прочитываться аудиторией с прогнозируемым эффектом, поэтому создании имиджа на базе прямой имиджформирующей информации используются следующие технологические приемы:

1. Воздействуя на людей с целью создания у них «нужного» мнения, необходимо влиять не только на их сознание, но и на подсознание, чтобы у них помимо воли у них возникло бы чувство приятного, связанного с субъектом имиджа, причем на подсознание в большей степени. 

2. Определение интеллекта аудитории позволяет выбрать стратегию формирования имиджа. Если интеллект аудитории не высокий следует формировать имиджа через «непреднамеренные» действия, посылая сигналы в подсознание реципиента. Если интеллект высокий следует действовать преднамеренно и задействовать сознательное восприятие реципиента.

3. Воспроизводство моделей этикетного поведения позволяет - реализовать принцип технологии формирования имиджа – «пусть «им» будет хорошо». Улыбка на лице партнера по общению, приятные слова формируют у реципиента по закону максимализации приятного позитивные установки в отношении субъекта имиджа. 

4. Выявив лидера мнения группы субъект имиджа можнет использовать его авторитет в группе с целью формирования о себе позитивного мнения.

Косвенная имиджформирующая информация – это  информация, получаемая без личного контакта с объектом. Можно выделить четыре источника такой информации:

- «третьи лица», которые сообщили некую информацию;

-  документы;

-  продукты деятельности;

- искусственно сформированная среда обитания (рабочее место, кабинет, дом, автомобиль). 

Эта информация может быть:

- официальная или неофициальная;

- задокументированная или устная;

- осознанная или неосознанная;

- истинная или ложная.

Официальная информация в значительной степени формирует установки в отношении субъекта имиджа  и может быть представлена в виде досье, устного официального заявления, резюме (дипломный вкладыш с тройками,  записи в трудовой книжке и т.д.).

Неофициальная косвенная имиджформирующая информация имеет большее влияние на формирование установок, по сравнению с официальной т.к. обрабатывается подсознательно в большей степени, чем сознательно и может быть представлена в виде легенды (позитивно окрашенная информация), слухов (информация, не имеющая подтверждения, но скорее негативная), сплетен (слух, основанный «на неточных, заведомо неверных или нарочно измышленных данных»), анонимок (создают в подсознании сильную негативную установку по принципу «дыма без огня не бывает»). 

Ксвенная имиджформирующая информация принимается, аудиторией, если соответствует ее психологической установке. 

Таким образом, в имиджмейкинге учитываются следующие правила, связанные с особенностями имиджформирующей информации:

- имидж создается как преднамеренными так и непреднамеренными действиями субъекта;

- реципиент может воспринимать имиджформирующую информацию как сознанием, так и подсознанием; мнение может возникнуть как в сознании, так и в подсознании;

- воспринимая преднамеренные и непреднамеренные действия субъекта по формированию имиджа, реципиент обычно больше доверяет информации, которую несут непреднамеренные действия;

- стратегия определяется каналами движения информации, иерархия которых следующая: «подсознание – подсознание» → « сознание-подсознание» → «подсознание-сознание» → «сознание-сознание».
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Блок 2. Индивидуальный имидж

Тема 1. Невербальный имидж
Невербальное общение, более известное как язык поз и жестов, включает в себя все формы самовыражения человека, которые не опираются на слова. Психологи считают, что чтение невербальных сигналов является важнейшим условием эффективного общения. Невербальные сигналы часто подаются и оцениваются на подсознательном уровне. Обычно неконтролируемый сознанием кинетический язык проявляет подсознательные установки человека, показывает то, что на самом деле в его системе отношений. Считается, что невербальные сигналы способствуют установлению и закреплению личностных связей. Используя язык тела, можно замаскировать негативные чувства. Или проявить заинтересованность в разговоре, тему которого вы не понимаете. Или выглядеть уверенным в себе, когда хочется броситься наутек. Замаскировав свои истинные чувства, человек становится более уверенным в себе.
формирование речи человека также неразрывно связано с эмоциями. 

        Невербальное общение включает в себя пять подсистем:

1. Пространственная подсистема (межличностное пространство).

2. Взгляд.

3. Оптико-кинетическая подсистема, которая включает в себя:

- внешний вид собеседника;
- мимика (выражение лица);
- пантомимика (позы и жесты).

4. Паралингвистическая или околоречевая система, включающая:

- вокальные качества голоса;
- диапазон голоса;
- тональность голоса; 

- тембр голоса.

5. Экстралингвистическая или внеречевая подсистема, к которой относятся:

- темп речи;
- паузы;
- смех и т.д.
Выделяют следующие виды невербальных проявлений:

1. Подтверждение и повторение вербального сообщения.

2. Отрицание или запутывание вербального сообщения

3. Усиление и акцентирование вербального сообщения, придание ему эмоциональной окраски.

4. Контроль и регуляция вербального сообщения.
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Тема 2. Кинетический имидж
Для формирования позитивного невербального имиджа необходимо научиться создавать блок на пути негативной кинетической информации и презентовать положительные кинетические сигналы.

К негативным кинетическим сигналам относятся кинетики выражающее агрессию, скрытность, враждебность. Среди таких кинетик можно назвать «голову агрессора», «голову властелина», повороты корпуса и головы «от» собеседника, позу «закрытые руки», напряженный контакт глазами, позы подавления, нарушение чужого психологического пространства и т.д.

К позитивным кинетическим сигналам относятся кинетики выражающее миролюбие, открытость, дружественность. Среди таких кинетик можно назвать «голову внимающего», повороты корпуса и головы «к» собеседнику, умеренный контакт глазами, улыбка, позы «возвышения» и т.д. (См. приложение рис. № 1,2,3,4,5,6,7).
Условно всю невербальную информацию, которую может передать человек можно разделить на две части.

- МоноКанальная Аналоговая Информация - то, что человек может продемонстрировать только всем телом (дыхание, потоотделение, голос). 

СтереоКанальная Аналоговая Информация - невербальная информация, которая может передаваться правой и левой сторонами человека и, соответственно, контролируется правым и левым полушариями (движения рук, ног, искривленная поза, наклон головы, несимметричность улыбки). 

Поэтому симметричность указывает на соответствие МоноКанальной Аналоговой информации содержания. 

Конгруэнтность показывает то, что человек хочет сообщить другим из соображений логики, и исходя из чувств. 

Мета-сообщение - общее восприятие «языка тела», общего настроения, общей невербальной информации. Обычно мета-сообщение выражается с помощью прямой речи.
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Тема 3. Вербальный имидж
В процессе речевого общения человек формирует свой речевой, вербальный имидж. Вербальный имидж - одна из основных составляющих индивидуального имиджа человека. Вербальный имидж формируют как вербальная, так и паравербальная продукция человека. Это культура общения, публичные выступления, доклады интервью, статьи, деловая переписка, умение вести беседу по телефону. 

В разговоре важно не просто правильно строить предложения и следить за содержанием. Необходимо учитывать такие составляющие речи, как тембр голоса, ритм, интонирование, паузы в разговоре, тон. Именно на них в соответствии с исследованиями психологов приходится 38%  воздействия на человека. 
Речевая продукция человека характеризуется наиболее высоким уровнем контроля со стороны сознания. Речь человека как ничто другое отражает его интеллект. Это важно, потому что умный человек – это очень позитивный имидж, особенно в сфере делового общения. 

Речевая информация и воспринимается аудиторией наиболее осознанно, что позволяет выбирать техники по формированию вербального имиджа, соответствующие конкретной ситуации общения. 
Общение – это установление и развитие контактов, которые вытекают из потребности людей в совместной деятельности. Это свойство общения особенно важно для имиджа, поскольку имидж является в одном из своих значений коммуникативной единицей.  

Качество коммуникации определяется уровнем доверия между общающимися субъектами. В контексте теории коммуникации НЛП доверие можно определить как возможность прогнозирования действий человека.  

Существуют следующие рекомендации по улучшению коммуникации:

1. Прогнозировать восприятие сообщения (обратную связь).
2. Показать заинтересованность в собеседнике. 

3. Делать упор на самовыражение.

4. Установить связь с характеристиками, нуждами и интересами аудитории (стать «своим»). 

5. Следить за соответствием вербального и неверебального сообщений.
Специалисты НЛП изучали поведение и коммуникативные модели людей, способных влиять на других, посредством коммуникации и выяснили, что каждый человек имеет предпочтительный способ переработки информации об окружающем мире. Это так называемые репрезентативные системы человека, идентифицируемые как три главных метода, благодаря которым он перерабатывает, хранит и воспроизводит информацию, - визуальные, аудиальные и кинестетические системы. Еще выделяется отдельно четвертый тип, называемый дигитальной репрезентативной системой – внутренним диалогом. Было замечено, что «суперкоммуникаторы» стремились использовать три метода в равной степени, нежели чем сосредоточиваться на одном. Они также были способны отражать коммуникативный стиль другого человека, т.е. подстраиваться под собеседника.

Для улучшения качества коммуникации важно учитывать систему интересов и потребностей аудитории имиджа. Интересы человека специалисты НЛП делят на шесть категорий. Это так называемые «Врата сортировки» - жизненные ориентиры человека.         

1. Люди (кто?). 

2. Действия, вещи (что?). 

3. Ценности (зачем?). 

4. Процесс (как?). 

5. Время (когда?). 

6. Место (где?).

Если собеседник попадает во Врата Сортировки партнера, то коммуникация состоится, а если не попадет – то нет. 

Улучшению коммуникации, посредством формирования позитивного речевого имиджа способствует умение распознавания эго-состояний, осуществляемое через анализ интонации, поведения, выражения лица, жестов и положения тела, а также речевые клише, присущие конкретному типу ролей.

Степень влияния на собеседника меняется в зависимости от условий, в которых произносится речь. Главным условием выступает стратегическое представление целей общения и знание основных типов коммуникабельности людей (потенциальных собеседников), которых авторы различают в зависимости от преобладания следующих речевых характеристик:

-доминантность,

-мобильность,

-ригидность,

-интровертность.

Кроме того, в имиджмейкинге известны техники провоцирующие симпатию аудитории.

1. Техника заочной формы диалога позволяет настаивать на своей точке зрения, не обижая аудиторию.

2. Техника использования таких слов – обращений как: «видите ли», «знаете ли», «поймите», «поверьте», «послушайте», «вообразите», «представьте», «согласитесь» помогает «возвысить» аудиторию. 
3. Техника «говорить, то, что хотят услышать» эффективна, благодаря тому, что люди охотно верят тому, что накладывается на их желания.
4. Техника «провоцирование улыбки» нацелена на формирование у аудитории имиджа чувства приятного, связанного с источником имиджформирующего сообщения.

5. Техника «преодоление социального табу» преодолевая социальные запреты помогает транслировать лидерство.
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Тема 4. Паравербальный имидж
ПАРАВЕРБАЛЬНАЯ ПРОДУКЦИЯ ЯВЛЯЕТСЯ РЕЗУЛЬТАТОМ ТОЛЬКО УСТНОЙ РЕЧИ ЧЕЛОВЕКА и включает в себя такие показатели, как темп, громкость, интонацию, паузы в речи и так называемые смысловые ударения. Все это, хотя и в разной степени влияет на формирование вербального имиджа.

Профессиональные психологи накопили такую статистику: чем выше социальный статус представляющегося (именно социальный, а не уровень образование), тем более четко представляется человек; чем более низким является социальный статус человека и чем из более глубокой провинции он, тем эта тенденция у него выражена сильнее.
        Если человек представляется невнятно, или говорит невнятно, то он как бы заставляет, вынуждает, принуждает своего партнера по общению переспрашивать, т.е. напрягаться. Следовательно, партнеру по общению становиться неприятно, далее закон минимализации неприятного, формирование негативной установки.
ИНТОНИРОВАНИЕ – ЭТО ДЕМОНСТРАЦИЯ ВОВЛЕЧЕННОСТИ ГОВОРЯЩЕГО В СОДЕРЖАНИЕ СКАЗАННОГО ИЛИ НЕБЕЗРАЗЛИЧИЕ.
        Паузы в речи важная составляющая паравербальной продукции человека. Паузы в речи будут оказывать благоприятное влияние на ваш вербальный имидж, поскольку выполняют две функции.
         1. Пауза как смысловое ударение – привлечет внимание к тому, что будет сказано. Но для этого пауза должна быть достаточно длинной. За время паузы, слушающие должны обратить внимание на изменение темпа речи. Это один из способов заякорить информацию, о которых мы будем говорить далее.

2. Паузы – для осмысления только что сказанного. Скорость поступления информации не должна превышать скорость обработки этой информации человеком.
        Выдерживать речь в хорошем ритме, изменять интонацию и уровень голоса, контролировать паузы в речи, исключить из нее пустую болтовню необходимо для нормального ведения диалога, осуществления коммуникации.     
Имиджмейкеры рекомендуют способы корректировки темпа речи при необходимости.

Взаимопонимание происходит наиболее полно, когда выполнены три условия:

1. внешность и поведение соответствует ожиданиям аудитории общения;

2. вербальная информация совпадает с паравербальной и невербальной;

3. возникла симпатия окружения.
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Тема 5. Габитарный имидж
Первая составляющая индивидуального имиджа человека – его внешность. Формируя свою внешность, человек стремиться не только быть социально приемлемым, но и проявляет свою потребность в творчестве, в украшении своей жизни. 

Средства формирования габитарного имиджа (костюм, макияж) выполняют две функции:

1. демонстрация природной целесообразности; 

2. демонстрация приобщенности к определенной социальной группе, эталонной для данного человека.

В плане понимания роли макияжа в формировании габитарного имиджа следует помнить, что и сегодня, биологическое в человеке важнее, чем социальное, потому что оно важнее для выживания вида.

Одежда – это один из видов коммуникации и средство социального опознавания, соответственно принцип формирования габитарного имиджа состоит в том, что одежда:

· не должна ассоциироваться с той социальной группой, к которой аудитория  имиджа относится негативно,

        -  должна ассоциироваться с той социальной группой, к которой аудитория имиджа относится позитивно. 

При выборе одежды необходимо учитывать следующие факторы:

- ожидания аудитории;
- принятая в социуме культура;
- восприятия, связанные с профессией субъекта имиджа;
- месторасположение работы,

- тип труда, его физические аспекты;
- создаваемый тип имиджа;
- личный стиль, темперамент, цели, уровень амбициозности субъекта.
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Тема 6. Техники составление костюма
Помимо соблюдения этикетных стандартов одежда призвана грамотно скрывать реальные или воображаемые недостатки фигуры.  В имиджмейкинге известны следующие приемы формирования костюма:
1.Однотонность (использование материалов одного цвета, тона и фактуры) – любимый прием любого модельера и стилиста, потому, что в одежде выдержанной в одном цвете человек кажется выше и стройнее, однотонная одежда элегантна и ее очень легко носить. Так же, известно, цвет –  первое на что люди обращают внимание. Даже человек, не имеющий представления о моде, и не замечающий, во что одеты другие, всегда заметит цвет.
2. Разнофактурность (использование материалов одного цвета, тона, но разных фактур). Используя такие фактуры, как ребристость, узловатость, эффект твида и жаккардовые рисунки, можно разнообразить облик, не прибегая к многоцветию. Создавая цветовую гамму рабочего гардероба хорошо остановиться на  одном конкретном цвете, который идет и нравиться. Купив костюм этого цвета, можно начинать подбирать к нему сочетания: блузки, свитера, топы, шарфы, брюки, юбки и т.д. Если все эти вещи одного цвета и разных фактур, то они будут хорошо комплектоваться. Кроме того, фактура поможет определить «эмоциональность» и настроение костюма.
3. Разнооттеночность (игра оттенков одного цвета). Технически – это сочетание в костюме различных оттенков одного и того же цвета. Темные цвета использовать лучше, потому что они больше поглощают свет и спокойнее сочетаются друг с другом. Интенсивность ярких цветов приводит к тому, что взгляд автоматически отмечает линию перехода одного цвета в другой, поэтому такую линию  нельзя размещать в проблемной области. Горизонтальная линия, где один цвет переходит в другой, нарушит общую вертикаль костюма. 
4. Цветная разнооттеночность (игра оттенков разного цвета, но одного тона). В такой костюм можно вносить контрастные элементы и аксессуары, если они одной и той же цветовой природы. Иначе они будут выглядеть чужими и нарушат гармонию костюма.

5. В целом принято использование двух цветов. В этом случае один цвет является основным, другой дополнительным. Второй цвет, тогда, должен быть любимым – он должен сочетаться с цветом лица, поднимать настроение, нравиться. Соотношение основного и вспомогательного цвета должно быть примерно 75% к 25%. Возможны два варианта расположения цветной детали: внутри силуэта или снаружи. Если есть жесткая иерархия основного и дополнительного цвета, то можно внести третий цвет, но он должен вписываться в иерархическую систему. 

6. Пропорциональность – это соотношение между размерами различных частей тела. Пропорции одежды должны гармонировать с пропорциями тела. Непропорциональность костюма подчеркивает недостатки фигуры, пропорциональность их скрывает. Так не желательно использовать в костюме форму квадрата, тогда как пропорциональное соотношение 1/3 к 2/3 создает впечатление динамики.

7. Чем быстрее взгляд скользит по линии, тем длиннее и уже кажется обозреваемая область.  Когда взгляд скользит по вертикальной линии быстро, то тело кажется зрителю более узким и длинным, а следовательно более стройным, высоким. По горизонтали взгляд движется медленно и фигура кажется шире и короче. Скругленные, плавные линии также задерживают взгляд, поэтому и они делают фигуру крупнее. 
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Блок 3. Корпоративный имидж

Тема 1. Сущность корпоративного имиджа
Корпоративный имидж  - это образ организации, создаваемый в процессе субъектного взаимодействия, в составе которого имеются элементы, способствующие восприятию данной организации как субъекта.   

Всякая организация, будь то фирма, клуб или политическая партия, во многих отношениях может выступать как субъект тех или иных отношений, действий, решений. В строгом психологическом смысле никакая организация не является субъектом, поскольку не может мыслить, чувствовать, осуществлять волевое регулирование своей деятельности. Все это делают за нее люди – ее руководители и рядовые члены, т.е. они являются субъектами.

Следовательно, как видно из определения имиджа организации, при создании и восприятии этого имиджа его прообразу–организации приписываются свойства, характеризующие ее как психологический субъект. 

Говоря об имидже организации, подразумевают ее обобщен​ный портрет, создаваемый в представлении самых разных групп общест​венности на основании того, что она заявляет о себе, и особенно – на ос​новании того, что она делает. В имидже корпорации выделяют четыре компонента:
1. имидж товара – насколько качественные и необходимые товары она производит;
2. имидж управленческий и финансовый – эффективно ли она управля​ет, стоит ли быть ее акционерами;
3. имидж общественный – активна ли корпорация как член общества;
4. имидж корпорации как работодателя – как она обращается со своими служащими, какова их зарплата и т. д.
Имидж организации всегда ориентирован на восприятие. Цель его создания состоит в достижении прагматичных внешних целей и задач.  Исходя из их содержания определяются функции корпоративного имиджа.

Первая функция корпоративного имиджа состоит в позиционировании организации. Позиционирование предполагает соотнесение миссии организации с потребностями ее потенциальных клиентов (потребителей). 

Чем более четко определены цели и задачи организации с точки зрения потребностей клиентов, тем проще транслировать имиджформирующее сообщение вовне, создавая корпоративный имидж.

Вторая функция корпоративного имиджа состоит в том, чтобы побуждать к действиям (купить продукт, услугу, заключить сделку и т.д.). 

Исследования имиджа слу​жат разработке элементов имиджа – миссии, легенды, имени и т. д. В про​цессе работы над имиджем должны быть найдены качества, формирующие позитивный образ компании в глазах общественности. Основными структурными компонентами корпоратив​ного имиджа являются миссия, легенда и видение (цели).
Имидж компании – это совокупное общественное восприятие компании многими людьми. Впечатление о компании формируют:

- личные контакты человека с компанией;
- слухи, циркулирующие в обществе; 

- сообщения средств массовой информации.

Корпоративный имидж включает следующие составляющие
- внешний имидж;

- внутренний имидж;
- осязаемый имидж;
- неосязаемый имидж.
Внешняя корпоративная аудитория распадается на такие группы, как конечные клиенты дилеры, поставщики, представители государственных и иных властных структур, жители той местности, в которой располагается производственные мощности организации, представители политических партий и организаций. Информация, в предоставлении которой заинтересованы представители перечисленных групп, так же существенно варьируется. Формирование внешнего корпоративного имиджа осуществляется по следующим направлениям

1.Качество продукции.

2. Реклама.

3. Связи со СМИ.

4. Public Relations.
Внутреннюю аудиторию имиджа организации составляют ее сотрудники. Этот тип имиджа существует в среде сотрудников фирмы и является важной составляющей корпоративной культуры. Важнейшим направление деятельности по формированию внутреннего корпоративного имиджа является кадровая политика. 
        Осязаемый имидж – создается из восприятия бизнеса компании клиентом при помощи пяти чувств (того, что он видит, слышит, чувствует, вдыхает и трогает). К этому элементу относятся название компании, ее лозунг, месторасположение,  внешний вид персонала, интерьер офиса и т.д.. 

Неосязаемый имидж компании формируют эмоции и ощущения.         Неосязаемый имидж строится из покупательского «Я»  и самоимиджа покупателя.

Таким образом, структура имиджа организации включает следующие компоненты (или составляющие): 

1. Имидж товара (услуги).

2. Внутренний имидж организации.

3. Имидж руководителя или основных руководителей.

4. Имидж персонала.

5. Визуальный имидж организации.

6. Социальный имидж.

7. Бизнес-имидж организации.

Любая компания проходит в течение своей жизни четыре основных этапа:

1 этап формирования компании с прицелом на определенный сегмент рынка;

  2 этап утверждения компании на захваченных позициях и более-менее стабильного существования;

3 этап инновационной деятельности компании с целью расширения рынка при стабильно прочном положении на занимаемых позициях;

4 этап трансформации компании, приводящий либо к отмиранию компании, либо к очередному инновационному витку и возрождению.

 Очевидно, что каждому этапу должна соответствовать своя имиджевая политика, как внешняя, так и внутренняя, призванная обеспечить максимальную прибыль на данном этапе развития и подготовить «плацдарм» для благополучного прохождения следующего этапа.

Таким образом, имидж, несомненно, – инструмент достижения стратегических целей организации. Стратегическими являются цели, затрагивающие основные стороны деятельности организации и ориентированные на перспективу.
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Тема 2. Корпоративная стратегия
Указанные авторы отмечают также, что существуют две принципиально разные научные школы в разработке стратегий. 
Сторонники первой считают, что стратегия должна быть тщательно спланирована, серьезно проанализирована, подробно описана — «гораздо подробнее, чем тактические действия». 
Другая школа придерживается того мнения, что стратегия - это динамический образец организационных действий, которому менеджеры придают законченный вид.

Процесс разработки стратегии включает: 

1. определение корпоративной миссии; 
2. конкретизацию видения корпорации и постановку целей; 
3. формулировку и реализацию стратегии, направленной на их достижение. 
Правильно разработанная стратегия содержит пять компонентов. 
1. масштаб деятельности организации (связанный с целями и миссией фирмы); 
2. цели и задачи (для стратегических бизнес-единиц (СБЕ), товарных рынков и организации в целом); 
3. распределение ресурсов между СБЕ, товарными рынками, функциональными отделами (сотрудники, время, деньги); 
4. определение устойчивого конкурентного преимущества;
5. синергизм (более высокая производительность взаимосвязанных видов деятельности).

Исследователи корпоративного имиджа различают корпоративные имиджи трех типов — в зависимости от его стратегических целей - корпоративный имидж на основе:

- безразличия (имидж фонового присутствия); 

- доверия; 

- данности.
Рассмотрим возможные стратегии корпоративного имиджа. К ним относятся стратегии: 

- фонового присутствия; 

- соответствия репутации;

- привлекательности; 

- заключения реальности в миф; 
- «status quo» (исключительной активности в кризисах). 

Разработка стратегии предполагает, по мнению Майкла Тверрингтона должна дать ответ на три вопроса: 
1.Что именно вы начнете делать во исполнение стратегии?
2. Что именно прекратите делать? 
3. Что именно вы продолжите делать с большей настойчивостью? 
Исходя из этих соображений, проведем описание пяти стратегий по следующей схеме: 
- определение корпоративной миссии (масштаб); 
- определение корпоративной миссии (гуманитарная технология); 
- конкретизация видения корпорации, корпоративная стратегия; 
- постановка целей; 
- конкурентные особенности;
- выбор сегментов целевого рынка и потребителей (класс, подгруппы среднего класса); 
- способ коммуникаций; 
- вопросы, на которые необходимо ответить; 
- в каких отраслях промышленности и на каких рынках применение благоприятно; 
- сильные и слабые стороны; 
- возможности и угрозы; 
- критерии успеха. 
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Тема 3. Внутренний корпоративный имидж
Внутреннюю аудиторию имиджа организации составляют ее сотрудники. Этот тип имиджа существует в среде сотрудников фирмы и является важной составляющей корпоративной (организационной) культуры. Внутренний имидж трудно поддается корректировке, но он значительно более важен для репутации компании и ее успешной деятельности.
Имидж руководителя или основных руководителей организации включает представления о личных, профессиональных, социальных характеристиках руководителя, его способностях, установках, ценностных ориентирах, внешности. 

Имидж персонала - это собирательный, обобщенный образ персонала, раскрывающий наиболее характерные для него черты. 

1. Профессиональная компетентность персонала: 

- мобильность (быстрота и качество обслуживания); 

- аккуратность в выполнении должностных обязанностей; 

- точность выполнения работы; 

- информированность (готовность предоставить справку по интересующему клиента вопросу); 

- высококвалифицированная профессиональная подготовка. 

2.  Культура персонала: 

- коммуникабельность (приветливость в общении, улыбчивость); 

- правильность речи; 

- социально-психологические характеристики сотрудников. 

3. Социально-демографические и физические данные персонала: 

- возраст; 

- пол; 

- уровень образования; 

- наличие/отсутствие физических дефектов.

4. Визуальный имидж персонала: 

- деловой стиль в одежде; 

- аккуратная прическа; 

- ограничения в использовании украшений и косметики (для женщин).

Имидж персонала формируется на основе прямого контакта с сотрудниками организации. При этом каждый сотрудник рассматривается как «лицо» организации, по которому судят о персонале в целом. Таким образом, трудно переоценить роль сотрудников работающих непосредственно с клиентами, в процессе создания целостного позитивного имиджа организации. 
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Тема 4. Корпоративная культура
        Основой единства имиджа организации является корпоративная культура.  С точки зрения факторов, представляющих компанию ее окружению, ее можно сравнить с человеческой личностью. Каждый человек, как и каждая компания, обладает определенной идентификацией, и именно корпоративная культура организации составляет основу ее идентичности.

        Культура организации – это совокупность используемых неформальных процедур или преобладающую в организации философию, определяющую способы достижения организационных целей и объясняющую причины текущего состояния организации. Соответственно основу содержания культуры составляют этические стандарты и постулаты веры, доминирующие в организации. Они определяют остальные элементы содержания корпоративной культуры, к числу которых относятся:

· Стиль отношений между сотрудниками и, в частности, между руководителями и подчиненными.
· Стиль принятия решений.
· Стиль управления проблемами и конфликтами.
· Стиль осуществления изменений.
· Стиль отношений с внешними компонентами среды.
· История организации, ее «фольклор».
· Наиболее распространенные отношения сотрудников к миссии и целям организации.
· Ценности организации (как реальные, так и провозглашенные руководством).
· Установленные формальные процедуры.
Создание корпоративной культуры – это целенаправленная деятельность по формированию ситуации, в которой ценности компании и коллектива, работающего в ней (или хотя бы кадрового ядра коллектива), совпадают. Не​обходимо, чтобы кадровое ядро стало и сообществом «неформальных лиде​ров» (лидерами мнений, референтной группой, то есть группой, задающей тон в поведении, работе, культуре). Если ценности руководства и неформаль​ных лидеров, цели компании и ее кадрового ядра разойдутся, то неудача в конкурентной борьбе почти гарантирована. 

Дух единой команды предполагает наличие благоприятного внутреннего климата в коллективе, вов​лечение сотрудников в управление фирмой, дополнение формальных служеб​ных отношений неформальными контактами, применение методов социальной психологии и конфликтологии для использования сложившихся в кол​лективе неформальных групп и их лидеров во благо организации.
Регулирование формальных связей внутри аппарата, улаживание практи​чески неизбежных трений и конфликтов, помощь в установлении неформаль​ных контактов, которые будут не превращать сотрудников в замкнутую кор​порацию, а способствовать росту эффективности управления, – задача службы по связям с общественностью. Совершенствованию неформальных контак​тов должно предшествовать тщательное изучение существующих каналов нео​фициальной коммуникации внутри фирмы. 

Можно считать, что в коллективе сложился благожелательный внутренний климат, если достигнуты следующие характеристики:
· доверие между сотрудниками, с одной стороны, между сотрудниками и руководством – с другой;
· свободное движение информации «по горизонтали» и «по вертикали»;
· постоянное сотрудничество в работе, уверенность сотрудников в своем статусе;
· восприятие каждым сотрудником задач организации как «своих, непо​средственно его касающихся, проблем».
        Формирование специфической корпоративной культуры – обязательный процесс, сопровождающий существование любой организации. Если руководство не занимается целенаправленно формированием постулатов веры и стандартов этики, то они возникают стихийно. Если же руководство пришло к необходимости их целенаправленного формирования, то оно делает это при помощи письменно сформулированных принципов, затрагивающих такие сферы, как: 

· отношение к потребителям и качеству их обслуживания,

·  отношение к качеству товаров 

· отношение к инновациям

· отношения между сотрудниками

· обязанности сотрудников по отношению к фирме и фирмы по отношению к сотрудникам

· ответственность перед акционерами

· ответственность перед поставщиками

· ответственность перед обществом

· отношение к окружающей среде

· Для того, чтобы эти принципы стали частью корпоративной культуры необходимы дополнительные усилия необходимы дополнительные усилия. Руководители предприятий:
·  Вводят их в тренинговые программы для персонала.
· Устанавливают контроль за их воплощением.
· Учитывают эти принципы в кадровой политике (не допускают, чтобы лица их нарушающие продвигались по служебной лестнице).
· Поощряют работников, которые достигли успеха в их реализации.

Система потребностей и мотиваций персонала компании:

1. Представление о компании.

2. Потребность в уважении.

3. Потребность в двусторонней связи.

4. Потребность в творческой работе.

5. Потребность в высокой оценке окружающими.

6. Потребность в признании и награде.
7. Потребность в росте и продвижении.
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Тема 5. Внешний корпоративный имидж
Формирование внешнего корпоративного имиджа осуществляется по следующим направлениям

1. Качество продукции.

Присущие товару с точки зрения покупателя качества имеют важнейшее значение для сбыта. Нередко продукция одного предприятия ничем не отличается от продукции, предлагаемой другими фирмами. В этом случае речь идет о стандартном или, если исчерпывающих стандартов на товар нет, о стандартизованном товаре. 

2. Реклама.

     Реклама – это бизнес, и реклама – это часть бизнеса. Компании, цель которых  заключается в получении прибыли от реализации товаров и услуг используют инструмент, называемый рекламой, чтобы донести своё обращение до потребителей. Реклама – это голос, выражение маркетинга. Это коммуникация с внешней средой.
Основные цели рекламы состоят в следующем:

· привлечь внимание потенциального покупателя;

· представить покупателю возможности для дополнительного изучения товара;

· формировать у потребителя определённый уровень знаний о самом товаре или услуги;

· создать благоприятный образ (имидж) фирмы производителя или продавца, а также торговой или промышленной марки у потребителей и деловых партнёров;

· формировать потребности в данном товаре, услуге;

· формировать положительное отношение к фирме;

· побуждать потенциального покупателя к приобретению именно данного (рекламируемого) товара у данной фирмы, а не у конкурентов;

· стимулировать сбыт товара, услуги;

· способствовать ускорению товарооборота;

· сделать данного потребителя постоянным покупателем товара, постоянным клиентом данной фирмы;

· формировать у других фирм образ надменного партнёра;

· напоминать потребителю о фирме и её товарах.

          С точки зрения основных целей и задач, реклама может быть следующих видов:

1. Имиджевая реклама – она в основном направлена на создание благоприятного образа (имиджа) фирмы и товара у партнёров и покупателей. В ней важно подчеркнуть надёжность, эффективность работ, благожелательность к клиентам, стабильность.

          2. Стимулирующая реклама в основном направлена  на стимулирование потребностей покупателей в приобретении продукции данной фирмы. В ней важно подчеркнуть основные преимущества продукции данной фирмы, их положительные качества по сравнению с аналогичными товарами и услугами. 
  К основным видам рекламы можно отнести следующие:

· реклама в СМИ — создание образа фирмы, товара, достижение осведомленности о них потенциальных покупателей;

· сейлз промоушн — побуждение к совершению покупок, стимулирование работы товаропроизводящей сети;

· паблик рилейшнз — достижение высокой общественной репутации фирмы;

· брендинг — деятельность по созданию долгосрочного предпочтения товару, т.е. высокоэффективная технология завоевания и удержание потребителя;

· директ-маркетинг — установление долгосрочных двухсторонних коммуникаций между производителем и потребителем.

3. Связи со СМИ

Среди главных инструментов взаимодействия со средствами массовой информации следует выделить распространение благоприятных новостей об организации и продуктах ее деятельности, в устных выступлениях и речах, через печатные, аудио- и видеоматериалы  и т.д. Существует связь между внешним имиджем организации и материалами, которые появляются в средствах массовой информации. Неблагоприятная информация отрицательно воздействует на имидж организации. Для восприятия внешнего имиджа организации важна её гражданская позиция в решении социальных, общественно-политических и экономических проблем. Эту позицию необходимо освещать в средствах массовой информации. 

     Основные события, о которых компания сообщает в СМИ: 

· назначение нового сотрудника;
· празднование годовщины; 

· присуждение премии; 

· проведение конкурса; 

· сотрудничество с другой организацией в рамках совместного проекта      и т.д. 
PR-деятельность как фактор формирования корпоративного имиджа может способствовать достижению следующих целей коммерческой организации:
- изменению имиджа в связи с новыми видами деятельности;
- завоеванию доверия общественности путем представления малоизвестных сведений о коммерческой организации;
- приобретению известности на новых рынках сбыта;
- улучшению отношений с общественностью после публичной кри​тики;
- информированию общественности (особенно клиентов) о новом продукте;
- усилению позиций по отношению к внешним рискам;
- повышению осведомленности целевых групп об участии первых лиц коммерческой организации в общественной жизни;
- поддержке спонсорских начинаний;
- взаимодействию с политическими структурами;
- смене или улучшению имиджа бизнесмена.
В них находят отражение возможные ситуации, когда в бизнесе воз​никают негативные тенденции либо необходимы новый рывок в разви​тии деятельности, изменение ее направлений, создание конкурентных преимуществ. Информирование общественности о деятельности ком​мерческой организации, ее стремлении принести пользу местному со​обществу, постоянстве позитивных и конструктивных целей, как пра​вило, положительно воздействует на эффективность работы бизнеса.
Поддержание отношений с прессой не входит в обязанности организации, но если деятельность последней вызывает интерес общественности, средства массовой информации будут помещать о ней материал и сообщения. Если же при этом прессе будет оказано содействие, то это значительно снизит вероятность искажений и неточностей в сообщениях. Кроме того, отношения с прессой используются в целях рекламы.

Отношения со средствами массовой информации являются двухсторонними. Организация предоставляет материалы о своей деятельности и предпринимает шаги для выпуска комментариев информационных сообщений. Взаимное доверие и уважение между организацией и средствами массовой информации служат необходимым залогом хороших отношений.

От имени администрации в отношения со средствами массовой информации вступает ответственный за связь с прессой. Он решает три основные задачи:

· предоставлять материалы для печати, по которым затем пишут статьи, очерки, репортажи и т. д.;
· отвечать на запросы прессы и предоставлять комплексные информационные услуги;
· следить за сообщениями печати, радио и телевидения, оценивать результаты, принимать по необходимости меры к исправлению ошибок, выступать с соответствующими опровержениями.

Ответственный за связь с прессой обязан обеспечить непрерывный поток новостей, исходящих от организации. Помещение статей - весьма эффективный способ привлечь внимание общественности к предприятию и его деятельности. Все редакторы заинтересованы в том, чтобы получить предложение напечатать статью, и если идея статьи им понравиться, они попросят или прислать статью, или предоставить журналисту возможность получить материалы, необходимые для ее написания.

     Работа со СМИ организуется с помощью нескольких средств: 

· рассылки пресс-релизов и пресс-пакетов (материалов, фотографий, статистических данных и др.); 

· организация пресс-конференций; 

· посещения журналистов; 

· оперативное предоставление информации по запросам.  

4. Public Relations
Создание и использование имиджмейкинга в формировании имиджа.

        Назначение мероприятий имиджмейкинга – вне ценовая конкуренция, имеющая целью формирование управляемого имиджа товаров и/или услуг, самой фирмы, личности, моды, идеологии и т.п.

        Как правило, эти мероприятия состоят не из единичных  (воспринимаемых Клиентами, как случайные), а именно из системы взаимосогласованных акций, направленных на Клиентов, потенциальных Клиентов, партнеров фирмы и властей.

        Так, мероприятия по формированию имиджа для команды стендистов на крупной выставке насчитывают 15-20, а для средней страховой фирмы 30-50 ходов, а сценарий выбора депутата Государственной Думы - 60.

    Такое огромное количество акций обусловлено основными целями мероприятий Public Relations, как системы включающей имиджмейкинг.

    Далее мы рассмотрим основные задачи имиджа и их соотнесенность с Public Relations.

    По утверждению Викентьева И.Л. мероприятия PR имеют 5 основных целей:

1. Позиционирование объекта;

2. Возвышение имиджа;

3. Антиреклама (или снижение имиджа);

4. Отстройка от конкурентов;

5. Контрреклама.

    Иные многочисленные задачи: прогнозирование кризисов, изучение общественного мнения, создание единого фирменного стиля и фирменных стандартов, исследование эффективности акций, работа с персоналом и даже психотерапия руководства и партнеров всегда подчинены, подсистемы сформулированным выше задачам.
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Тема 6. Методы создания образа организации
    Условно объекты можно разделить на 3 категории:
    1. Объекты, рейтинг которых зависит исключительно от созданного ими или для них имиджа.

    К этой категории можно отнести отдельные личности (политики, телеведущие, лидеры общественных и религиозных движений), социальные группы (военные, студенты, пенсионеры и т.п.), партии, радио - телекомпании и отдельные передачи, общественные движения     (“Greenpeace”, феминизм, нудизм, движение “против абортов” и т.д. ).

    Перечисленные объекты, в основном некоммерческие организации. Они не продают товары или услуги, их положение определяется отношением к ним общественности. Целью этих объектов можно назвать возможность влияния на настроения в обществе.
    2. Объекты, рейтинг которых в равной степени зависит как от имиджа, так и от качества произведенных ими товаров или услуг.

    Это, в первую очередь, крупные национальные и транснациональные корпорации. К этой же категории можно отнести и более мелкие фирмы, если их успех на рынке зависит не только от того, что они продают, но и от того, как они это делают. Целью этих объектов является увеличение объемов продаж при одновременном создании положительного имиджа и улучшении качества продукции.
    3. Объекты, для которых колебания имиджа не являются решающим фактором их преуспевания.    В основном это мелкие торговые организации. Их успех на рынке зависит в большей степени от качества предлагаемой продукции. Численность объектов данной категории значительно уменьшается с развитием культуры рынка.
    В зависимости от категории объекта набор приемов по формированию имиджа может меняться. Если для объектов третьей категории достаточно стараться не допускать умышленного или случайного снижения имиджа, в остальном полагаясь на удачное стихийное развитие образа; то для первой и второй категорий необходимо продумывать каждый шаг имиджевой кампании.

    Самый большой выбор приемов во второй категории, потому что организаторы акций имиджмейкинга для данных объектов вынуждены маскировать свои истинные цели и проявлять большую изобретательность. 

Наиболее распространенные методы:

    1. Присоединение клиента:

   - к уже идущему действию других Клиентов;

   - к ранее совершенному им же действию.

    2. Вложенное действие.

    3. «Чудо» и последующие рассказы о нем.
4. Модель экспериментального невроза.
5. Намек.
6. Смена канала восприятия.
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Тема 7. Фирменный стиль организации
Фирменный стиль – это ряд взаимосвязанных приемов, которые позволяют обеспечить определенное единство всех товаров предприятия и одновременно противопоставить их товарам-конкурентам.

Фирменный стиль представляет собой реализацию концепции формирования индивидуальности компании, а элементы фирменного стиля являются средствами ее выражения. Таким образом, фирменный стиль — уникальное визуальное решение, позволяющее создать любой компании легко узнаваемый, оригинальный, профессионально продуманный образ, выделиться из конкурентов, вызывать положительные эмоции у клиентов, которые обеспечат их лояльность.

Задача, требующая своей реализации, состоит в том, чтобы осуществить стилистическое единство между уже выполненным товарным знаком и разрабатывающимися элементами фирменного стиля. Проектирование фирменного стиля должно осуществляться не на «сухом» дублировании товарного знака на составляющих его элементах, а через оригинальное, образное решение, не обладающее штампом обыденности и зажатости. 
Носителями фирменного стиля могут выступать фирменный бланк письма, конверт, визитная карточка, папка регистратор, информационный лист, проспект, буклет, плакат, указатель, одежда сотрудников, сувениры, упаковочная бумага, пакеты и сумки. 
Фирменный стиль включает:

- товарный знак, 

- логотип, 

- фирменные цвет, 
- шрифты и константы, 
- фирменный блок.

Понятие фирменного стиля многопланово и включает в себя далеко не только перечисленные ниже элементы (назовем ключевые):
· информационный дизайн, то есть совокупность, полноценная система звуковых, графических, изобразительных и иных подобных символов фирмы (эмблема, «музыкальное сопровождение» телефонного комму​татора, слоган, девиз, логотип);
· архитектурный дизайн, внешнее оформление офисов, подъезда, авто​парковки;
· оформительский дизайн, внутренние интерьеры офиса, служебных и производственных помещений;
· внешний облик сотрудников;
· стиль управления, служащий, как правило, хорошим выражением сте​пени зрелости коллектива и особенно менеджмента;
· стиль деловых отношений, включающий требования обязательности, ответственности, оперативности;
· стиль поведения, отражающий общую и профессиональную этику сотруд​ников, их внутреннюю культуру (здесь и способы разрешения конфлик​тов, и речевая культура, и нормы поведения во внеслужебное время);
· «система запретов».
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