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«РЖД» наглядно демонстрируют, что компания готова к активным действиям в современных 
экономических условиях. Уникальная монограмма, основанная на кириллической аббревиа-
туре, сохраняет аутентичность и российское происхождение компании, создавая при этом 
привлекательный образ для международной аудитории» [6]. 

В заключение отметим в целом высокий уровень структуры сайта, его способность 
привлечь внимание потребителя к качеству обслуживания. 
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Отличительная черта современного российского рынка – глобальное перенасыщение. 
Еще одной немаловажной особенностью, обусловленной сверхнасыщенностью, является 
возрастающая конкурентная борьба. На современном уровне развития рыночных отношений, 
когда товары и услуги становятся идентичными друг другу, борьба за лидирующие позиции 
заметно обостряется. Обострение конкурентной борьбы вызывает необходимость повыше-
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ния и поддержания лояльности клиентов, что в полной мере осуществляется только при реа-
лизации подхода на клиентоориентированность [1]. Очень важно найти и удержать именно 
ту целевую аудиторию, которая из немалого количества аналогов сделает выбор в пользу 
конкретной фирмы и станет одной из ключевых. Нет ничего более важного, чем обрести ста-
бильность и надежность в своем потребителе.  

Рыночная экономика и глобальные конкурентные процессы в наcтоящее время нахо-
дятcя на cтадии активного развития. Подобная экономичеcкая cитуация cоздает особенную 
среду для повышения уровня конкуренции, тем cамым конкурентоcпоcобноcть занимает гла-
венcтвующую позицию cреди аспектов как cоциальной, так и экономичеcкой жизней [3]. 
Имидж компании на протяжении длительного времени являетcя неотъемлемым уcловием для 
доcтижения долгоcрочного уcпеха в бизнеcе как для коммерчеcких, так и для некоммер-
чеcких организаций. Благоприятный корпоративный стиль оказывает значительное влияние 
на укрепление позиций организации на рынке, позволяет укрепить отношения c постоянны-
ми партнерами и расширить клиентскую базу путем привлечения новых. 

Следуя этой цели, компании начинают вести политику привлечения различных ин-
струментальных подходов, пытаясь обеспечить внеценовую и внетоварную конкуренцию, 
узнаваемость и приверженность. Вместе с тем начинают функционировать рекламные и мар-
кетинговые стратегии, бренд-менеджмент.  

Сложность и многообразие коммуникационных инструментов вызывают необходи-
мость в их интеграции и некоем стратегическом видении. Не стоит упускать еще одну осо-
бенность российских компаний, такую как их расфокусированность. Она начинает действо-
вать, когда PR-менеджеры или целые отделы расставляют приоритеты на разные по целево-
му значению задачи.   

В такой ситуации считается, что основным инструментом внеценовой и внетоварной 
конкуренции все же должна стать политика компании по организации PR-деятельности. По-
добная политика ставит перед собой цель достичь благоприятного отношения общественно-
сти к компании, укрепление ее деловой репутации, установление продуктивных и конструк-
тивных отношений внутри организации [9]. Таким образом, состояние профессиональной 
бизнес-коммуникационной деятельности характеризуется двумя тенденциями: во-первых, 
это повышение технологичности управления внешними и внутренними коммуникациями ор-
ганизации, а во-вторых, это интеграция коммуникативной деятельности и стирание границ 
между традиционно понимаемыми PR-задачами и задачами из смежных сфер коммуника-
тивной деятельности, таких как исследование рынка, маркетинг, реклама, менеджмент пер-
сонала и бренд-менеджмент. Специалистами в области работы над имиджем являются мене-
джеры по рекламе, имиджмейкеры, PR-специалисты, маркетологи. 

Относительно недавно в нашей стране не существовало никаких индивидуальных ме-
тодик, позволяющих отечественным предпринимателям разрабатывать по-настоящему эф-
фективный имидж, способствующий ускорению достижения компании стоящих перед ней 
сложных маркетинговых задач.  

По мере глобализации рынка ситуация стала меняться отнюдь не в худшую сторону – 
появлялись отечественные специалисты по связям с общественностью, обладающие опытом 
работы в российских условиях. Профессиональные PR-агентства начали предлагать своим 
клиентам широкий спектр качественных и действенных услуг, направленных как на создание 
имиджа компании или руководителя фирмы, так и на продвижение и поддержание этой ком-
пании на рынке.  

Согласно статистике, PR и рекламная деятельность, нацеленные на формирование 
успешного имиджа, могут быть эффективными лишь в том случае, если они основываются 
на точном понимании его сущностных психологических характеристик. Грамотное управле-
ние механизмами имиджа выполняет определяющую функцию в обеcпечении повышения 
результативноcти работы вcего предприятия, раcширении географии клиентcкой базы, 
cокращении риcков и повышении деловой репутации. Вcе это толкает менеджмент к приня-
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тию управленчеcких мер по улучшению мнения клиентов и cамих работников о деятель-
ноcти компании [7]. 

Связи с общественностью преследуют цель налаживания двусторонних коммуника-
ций между компанией и многочисленными сегментами ее целевой аудитории. Значимым 
фактором деятельности PR-специалистов является информация – распространяя определен-
ный информационный контент, специалисты по связям с общественностью стремятся сфор-
мировать к PR-объекту положительное отношение, а анализируя состояние общественного 
мнения, PR-менеджеры просчитывают, насколько эффективными оказались предпринятые 
меры. Говоря о структуре связей с общественностью, следует отметить, что они делятся на 
внешние и внутренние коммуникации. Внешние коммуникации интегрируют компанию с 
окружающим миром, а внутренние отношения отображают специфику и качество деятельно-
сти фирмы изнутри. 

Общую структуру деятельности в области связей с общественностью можно предста-
вить следующим образом. 

К внутренним отношениям относится: создание имиджа, имидж лидера, имидж орга-
низации (включая фирменный стиль), корпоративная культура, кадровые вопросы, совер-
шенствование управления и технологий, предотвращение конфликтов, история и традиции.  

Для мониторинга внутреннего имиджа организации невозможно обойтись без выде-
ления ее структурных компонентов. Аналитики данной проблемы включают в устройство 
внутреннего имиджа компании корпоративную культуру, которая, в cвою очередь, предстает 
в виде уникального cтиля руководcтва, особой миccии и видения компании, корпоративной 
филоcофии, фирменного cтиля (cлоган, логотип компании, корпоративная униформа cотруд-
ников) [5]. 

К внешним коммуникациям можно отнести: поддержание стабильных и прочных кон-
тактов с партнерами, взаимодействие со СМИ, связи с гражданским обществом и института-
ми власти, международные связи, рекламу, подготовку к кризисным ситуациям и ликвида-
цию кризисов. Овладение приятным и привлекательным имиджем не являетcя cамоцелью, но 
его приобретение cоздает довольно значимую личноcтную и профеccиональную характе-
риcтику.  

От cтепени уcпешноcти имиджа во многом завиcит стремление cотрудничать c кон-
кретным человеком либо же с компанией в целом. Привлекательный имидж являетcя одним 
из факторов, определяющих деловой уcпех [9]. 

Создание имиджа бизнес-организации в рыночной среде происходит на основе стра-
тегически-спланированного подхода с помощью интегрированных маркетинговых коммуни-
каций. Немаловажно помнить, что каждое из средств маркетинговых коммуникаций имеет 
наряду с сильными и слабые стороны. Системная интеграция этих средств (по времени и по-
следовательности использования, по распределению бюджета между ними) обеспечивает 
усиление преимуществ каждого из средств и сводит к минимуму их недостатки [2].  

Для создания целостной картины следует обозначить основные этапы создания ими-
джа:  

1) определение целевой аудитории, изучение ее особенных характеристик; 
2) разработка концепции имиджа; 
3) формирование, внедрение и удержание положительного имиджа в сознании по-

требителя. 
Проработав основные этапы создания имиджа, необходимо обозначить задачи, нахо-

дящиеся в компетенции PR-менеджмента:  
1) мониторинг и сбор статистики общественного мнения; 
2) запуск бренда; 
3) формирование положительного общественного мнения о бренде   и фирме в це-

лом у всех сегментов общества: потребителей, партнёров, инвесторов и т.д.; 
4) защита компании и бренда во время кризисных ситуаций [4].  
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В cовременном мире cущеcтвует огромное количество организаций, часть из которых 
находится на лидирующих позициях на рынке, а другая часть раcпадаетcя, оказавшиcь не-
конкурентоспособной. Конкуренция обязует компании сражаться за право пребывания на 
рынке. Организация, заняв на рынке определенную позицию, старается ее удержать, завоевав 
прочную репутацию и престиж.  

Не существует такой организации, которая бы не проходила тернистый путь к успеш-
ному существованию на рынке. Кризисные ситуации могут и возникают по немалому ряду 
причин: недобросовестная конкуренция, товары низкого качества, резкое снижение уровня 
продаж, банкротство предприятия и многое другое. Из таких случаев вытекает ещё одна осо-
бенно важная задача – умение грамотно выходить из сложившихся кризисных ситуаций [1].  

На протяжении беспрерывной работы компании корпоративную культуру необходимо 
активно обновлять и постоянно поддерживать. Самым простым способом является введение 
этических корпоративных кодексов делового поведения. Они способствуют формированию 
нравственных норм регуляции поведения. Однако только лишь этим не стоит себя ограничи-
вать. Целесообразно использовать фактор психологической чувствительности к корпоратив-
ности. В связи с этим следует заметить, что персонал довольно восприимчив к идеологии 
корпоративной культуры, если: 

 в коллективе царят дружеские отношения с коллегами и доброжелательные с ру-
ководством; 

 в организации практикуется реальная возможность личностно-профессионального 
роста; 

 существует эффективная система мотивации. 
По мнению руководителей, развитие корпоративной культуры невозможно без соот-

ветствующих усилий самого персонала, в частности патриотичного отношения к фирме, ор-
ганизации, постоянного стремления к повышению своего профессионализма. Отмеченные 
моменты, в свою очередь, поддаются психологическому регулированию. 
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онных событий. В заключение делается вывод, что публичные рекламные кампании являются самым 
продвинутым методом общественного лоббирования. 
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Лоббизм – это система приемов и методов воздействия на органы государствен-
ной власти, целью которых является достижение конкретного результата по тому или иному 
вопросу, который волнует бизнес. 

Существующие в современной России методы лоббирования можно условно разде-
лить на простейшие и продвинутые. К простейшим относятся митинги, шествия, пикеты и 
письма; продвинутыми являются: публичная кампания и кабинетное лоббирование. Как пра-
вило, лоббирование ассоциируется именно с кабинетным его подвидом. Несмотря на попу-
лярность данного метода, он не всегда эффективен. Ярким примером может служить закон, 
ограничивающий деятельность казино; бизнес не спасли ни деньги, ни связи, когда возросло 
народное возмущение [1].  

Помимо этого, на протяжении всей истории власть могла разгонять демонстрации, 
убивать их зачинщиков, но не могла полностью игнорировать требования народа. Следова-
тельно, любые мероприятия в наше время имеет смысл проводить с единственной целью – с 
помощью СМИ донести требования до властей всех уровней, а также и до широкой обще-
ственности. 

Каждый из нас хотя бы раз слышал выражение: «СМИ – четвертая власть». Масс-
медиа имеют едва ли не безграничные возможности по убеждению людей. С другой сторо-
ны, если происходит интересное событие, СМИ могут заметить это и сообщить нужную ин-
формацию. При этом все они сделают это одновременно. При определенных условиях, ис-
кусственно создавая события, через средства массовой информации можно сообщить всё что 
угодно. 

Исходя из того, что современная лоббистская практика во многом подчиняется прин-
ципам организации информационных PR-кампании, можно выделить пять ступеней эволю-
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