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В новой экономике XXI века главный капитал – не 
природные ресурсы, а человеческий потенциал и до-
верие к компании. Другими словами устойчивость и 
развитие современной организации в XXI веке опре-
деляется лояльностью, адаптивностью, качеством – 
имиджем. 

Рост интереса исследователей к этим проблемам 
закономерен в силу следующих факторов. Становле-
ние новых социально-экономических условий, влия-
ющих на современные организации XXI века, изме-
нение системы взаимодействия с различными соци-
альными субъектами, являющимися потребителями 
производимых ими товаров и услуг. Меняется содер-
жание тех ценностей, которыми они руководствуются 
при восприятии, оценки работы различных малых и 
больших организаций. Возникли новые факторы, 
определяющие сам процесс возникновение установок 
населения на сотрудничество с определенными орга-
низациями при удовлетворении имеющиеся потреб-
ностей и интересов. Одним из ведущих факторов ста-
новится имидж организации как у потребителей соз-
даваемых ею продуктов, так и самого персонала, ка-
чеством своей деятельности, определяющего ее вос-
приятие у различных социальных субъектов. 

Прежде всего, следует отметить, что для понима-
ния места и роли имиджа организации в современном 
обществе особое значение имеют идеи М. Вебера, 
Э. Дюркгейма, К. Маркса, Т. Парсонса, П. Сорокина, 
раскрывающие основные принципы взаимодействия 
социальных субъектов в социокультурной деятельно-
сти. Для изучения всех этих проблем на отечествен-
ном материале важное значение имеют фундамен-
тальные исследования зарубежных специалистов по 
имиджу: С. Блэка, К. Болдинга, Д. Бурстина. И. Гоф-
мана. Б. Джи, Д. Дороти. Приемы эффективного 
управления имиджем организации исследовали 
Ж.П. Бодуан, Т. Питерс, Р. Уотермен. В данном кон-
тексте опыт крупных американских корпораций ана-
лизировали и обобщали П. Друкер, Т. Коно, Ф. Кот-
лер, Э. Роджерс, Л. Якокка.

В настоящее время в России наблюдается рост на-
учного интереса к изучению имиджа организации, 
исследования Е. Перелыгиной, В. Шепеля; предста-
вителей управленческого аналитического направле-
ния: А. Блинова, В. Захарова, А. Романова; теорети-
ков и практиков маркетинга: М. Вишняковой. И. Му-
ромкиной. Комплексный анализ этого сложного соци-
ального явления содержится в работах М. Томиловой. 

Для начала рассмотрим понятие имиджа. Имидж 
– это искусственный образ, формируемый в обще-
ственном или индивидуальном сознании средствами 
массовой коммуникации и психологического воздей-
ствия. Цель его создания – выработка определенного 
отношения к тому или иному объекту. Под имиджем 
организации понимается сформировавшийся, дей-
ственный и эмоционально окрашенный образ, осно-
ванный как на реальных, так и на приписываемых 
свойствах данной организации.

Целью данной статьи является изучение имиджа 
организации и как влияет на деятельность фирмы.

Существуют три различных имиджей: идеаль-
ный, зеркальный и реальный. Основные факторы, 
определяющие необходимость активной деятельно-
сти современной организации XXI века по формиро-

ванию положительного имиджа в современных со-
циально-экономических условиях: конкурентная 
борьба за потребителя, усиление роли чувственно-
эмоционального фактора в поведении социальных 
субъектов, возрастание влияния средств массовой 
информации (СМИ) на содержание общественного 
мнения о деятельности конкретных организаций, 
личного опыта взаимодействия социальных субъек-
тов с ними. 

Изучение социологических исследований показы-
вает, что положительный образ необходим для всех 
организаций, если они хотят завоевать доверие пар-
тнеров и населения, прочно укрепить свои позиции 
на рынке, и, как следствие, постоянно наращивать 
экономическую эффективность своей деятельности. 
Работа по созданию положительного имиджа – не 
одно или несколько отдельных мероприятий, а вся си-
стема деятельности организации (фирмы, компании, 
корпорации). В то же время сфера имиджмейкинга 
остро нуждается в более глубоком научном обоснова-
нии принципов ее действенности. Имидж возникает в 
результате воздействия на общественность генериру-
емого самой организацией комплекса коммуникаци-
онных сообщений. 

Таким образом, любая организация имеет свой 
бренд и имидж. Главное способствовать стимулиро-
ванию спроса и повышению конкурентоспособности.
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Труд – это деятельность индивида, в ходе которой 
он затрачивает физические и интеллектуальные воз-
можности, чтобы удовлетворить свои потребности. 
Труд можно оценить таким показателем как результа-
тивность. Результативности труда – это мера эффек-
тивности трудовой деятельности, которая характери-
зует достижение цели или планируемых результатов. 
Но данный показатель не учитывает качество труда, 
рациональный расход ресурсов организации, сокра-
щение затраченного времени на производство про-
дукта или услуги. Более широким понятием является 
“эффективность труда”, этот показатель характеризу-
ет уровень результативности труда при наименьших 
трудовых затратах, в расчете на одного работника. 
Так, для расчета основного показателя эффективно-
сти труда (Э) предлагается формула

Э = 0 : Ч × К,
где 0 – объем работы в единицу времени; Ч – числен-
ность работников; К – показатель качества труда.

Так как эффективность труда связана исключи-
тельно с трудовыми затратами, то можно сделать вы-
вод, что эффективность труда напрямую зависит от 
результативной деятельности персонала, от их уси-
лий, которые они вкладывают в свою работу, а в это 
время на результативность сотрудников организации 
влияют внешние и внутренние показатели: к внеш-
ним показателям относятся факторы, независящие от 
деятельности организации, но влияющие на ее дея-
тельность. К внутренним показателям относят те фак-
торы, которые характеризуют деятельность организа-
ции и работу коллектива в ней.
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