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Введение

Общая экономическая ситуация в России и в мире, а также проблемы, с которыми сталкиваются компании, привели к необходимости изучения и диагностики факторов внешней и внутренней среды, оказывающих наибольшее влияние на компанию. 

В современных условиях одним из важнейших стратегических факторов является имидж компании, обеспечивающий конкурентоспособность и повышающий стоимость бизнеса.
Имидж, создавая привлекательность компании (или же, наоборот, оказывающий негативное воздействие), влияет на внутреннюю среду (работников фирмы) и на внешнее окружение (партнеров, граждан, государственные и муниципальные органы). 
Однако следует отметить, что вопросы, связанные с формированием и влиянием имиджа на репутацию компании, являются недостаточно изученными. Публикации характеризуются фрагментарностью, недостаточной проработанностью темы. 

Актуальность данной курсовой работы обусловлена новизной выбранной тематики и почти полным отсутствием фундаментальных научных работ по данному вопросу. Имидж и репутация компаний является важной экономической проблемой, от которой зависит эффективность работы отечественных предприятий. 
Целью данной курсовой работы является изучение влияния имиджа на положение компании на рынке. 
Задачи определяются целью работы и состоят в следующем: 
1) анализ и характеристика понятия имиджа; 
2) исследование проблем, относящихся к формированию имиджа фирмы; 
5) исследование и обзор влияния имиджа и репутации на положение компании.

Методологической основой написания данной работы послужили учебники, монографии и статьи по исследуемой проблеме.
Часть 1. Теоретические основы формирования имиджа и репутации компаний 
1.1 Имидж компании
Любая компания и любой товар (услуга) обладает собственным имиджем вне зависимости от желания менеджеров, руководства фирм. При этом положительный имидж так же затруднительно определить, как красоту или высокое качество, но, когда он есть, вы обязательно это понимаете. 
Зачастую имидж компании совсем не связан с выпускаемым товаром или предоставляемой услугой. «Положительный имидж всегда прокладывает дорогу позитивной репутации в более широких и существенных областях, таких как качество продукции»
.

Целью программ разработки эффективного имиджа является вовсе не создание образа «для особо важных персон». Необходимо утвердить компанию и ее товар в определенном сегменте рынка. Консультант по рекламе может использовать принципы создания эффективного имиджа для того, чтобы продукт попал на рынок покупателей со средним доходом или с высоким доходом. В обоих случаях элементы построения имиджа одинаковы, однако сами создаваемые образы существенно различаются.

Создание имиджа необходимо начинать с формирования принципа соответствия имиджа, который будет лежать в основе гармонии развития кампании. «Амбиции должны соответствовать способностям, человек - занимаемой должности»
. 
 В соответствии с принципом соответствия, имидж определяется как корреляция между представлением, которое компания желает создать, и представлением о компании, которое уже существует у потенциального клиента. Таким образом, необходимо различать имидж реальный и имидж желанный (стратегический образ).

Из принципа соответствия можно выделить несколько выводов, необходимых для формирования концепции имиджа.

Вывод 1. Имидж компании должен соответствовать стратегии развития компании, опирающейся на удовлетворение определенных потребностей всего рынка или его сегмента. Принцип построения имиджа «от потребностей клиента».

Вывод 2. Имидж компании соответствует этапу развития компании.

Вывод 3. Внутренний имидж компании соответствует внешнему имиджу компании.

Вывод 4. Имидж компании соответствует современному этапу развития общества, в котором существует компания.

Процесс планирования и формирования имиджа компании можно разделить на несколько частей:

1. создание фундамента,

2. создание внешнего имиджа,

3. формирование внутреннего имиджа,

4. создание неосязаемого имиджа.

Дадим определения данным понятиям:

Осязаемый имидж - это то, что покупатель может осязать, то есть физическое выражения деятельности компании – ее продукция. 

Неосязаемый имидж – это ответная реакция покупателя на осязаемое, на обслуживание и отношение к нему сотрудников компании, сервис.

Внутренний имидж - атмосфера внутри компании, позитивное и негативное отношение сотрудников к руководителям и политике компании, которая выражается, прежде всего, в степени преданности сотрудников своей фирме.

Внешний имидж - воздействие первых трех факторов плюс общественное мнение о компании, формируемое рекламной кампанией, качеством продукции, связями со средствами массовой информации и общественной работой. 
Как видно из приведенных выше определение традиционное понимание имиджа является лишь частью системы формирования имиджа. 

Каждая из частей направлена на достижение следующих главных задач:

1. Достижение высокого уровня компетенции и эффективная работа с покупателем.

2. Поддержание имиджа успешной компании, который заставляет покупателя поверить в вас.

3. Установление эмоциональной связи с покупателем и обществом.

Для каждого элемента плана по созданию имиджа можно выделить свои ключевые моменты:

1. Закладка фундамента.
2. Внешний имидж: 
- качество продукта;
- осязаемый имидж - воздействие на пять чувств;
- реклама;
- общественная деятельность;
- связи со средствами массовой информации;
- связи с инвесторами;
- отношение персонала к работе и его внешний вид

3. Внутренний имидж:
- финансовое планирование;
- кадровая политика компании;
- ориентация и тренинг сотрудников;
- программа поощрения сотрудников;
4. Неосязаемый имидж:
- воздействие на «Я» и имидж покупателя.
Некоторые из элементов плана достаточно очевидны - например, осязаемый имидж компании или товара: название, девиз и знак. Однако не менее важны другие факторы, которые часто упускаются из виду. К примеру, разработка философии компании. Есть мнение, что философия и политика компании придут как бы сами собой с течением времени. Но данное утверждение вряд ли работает в современных условиях. 
Такая необходимость существует не только из-за того, что имидж является следствием принципов внутриорганизационной культуры и философии, но и из того, что от последней зависят такие жизненно важные процессы развития компании как стратегия, направления развития и совершенствования. Итак, философия и девиз, который рождается из нее, служат основой построения плана формирования имиджа.

Другой важной частью процесса формирования имиджа является внутренний имидж компании, то есть персонал и модели его поведения, построения работы. Внутренний имидж фирмы должен содержать требование о улучшении мотивации и моральных принципов персонала. Здесь необходимо принимать во внимание множество факторов (от уровня заработной платы до стратегических программ развития персонала). 
Основы имиджа

Основами имиджа компании являются, как уже значилось выше, ценности, цели, принципы работы, философия компании, стандарты работы. 

Пренебрежение данными составляющими чаще всего влечет за собой банкротство. При желании построение положительного имиджа фирмы,  ль руководства требуется осознание перечисленных основ имиджа, постоянное их развитие, преобразование в соответствии с внешними факторами и внутренними изменениями в компании. 

Свойства имиджа
1. Фундаментальным свойством имиджа является его целесообразность. В имидже нет чего-то удачного или неудачного самого по себе. В имидже удачно то, что целесообразно обеспечивает продвижение к цели. 
2. Проективность имиджа, то есть
:
- экономическая целесообразность имиджа;
- планируемость, организуемость, руководимость, контролируемость - это соответствие имиджа критериям практического менеджмента;
- надежность имиджа (устойчивость к рискам); 
- социально-культурная целесообразность имиджа (отсутствие противоречий сложившимся традициям общества);
- узнаваемость имиджа.  

3. Отражение потребностей общественности в имидже. Выражает ли имидж общие явные и скрытые потребности целевой аудитории в единичном художественном творении, художественном образе.

4. Доверие к имиджу. 
Имидж в рамках жизненного цикла развития компании
В упрощенном виде 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 основу для успешного перехода к последующим этапам развития. 

Отсюда можно условно выделить следующие шаги по формированию и подтверждению имиджа (внутреннего и внешнего) компании в зависимости от этапа развития компании:

1 этап. Компания находится в стадии становления, затраты на формирование имиджа и общую рекламу минимальны.

Внутренний имидж компании на данном этапе также только формируется.

Основные задачи, которые нужно решать в это время внутри компании (в аспекте создания имиджа, естественно):

- определение срочных и перспективных целей функционирования компании и составление планов деятельности,

- сегментирование рынка в соответствии с планами,

- создание товарного знака, логотипа компании

- подбор и расстановка сотрудников, адекватных занимаемому месту и общим целям компании,

- разработка общего стиля компании, концепции внешнего оформления офиса,

- проведение маркетинговых исследований и составление прогнозов развития компании с помощью разовых привлечений экспертов,

- создание начальной базы данных реальных и потенциальных клиентов.

Внешний имидж в это же время, в силу минимальности затрат на рекламу, требует следующих действий:

а) рассылка информационных писем о создании, целях и общей стратегии компании потенциальным партнерам и клиентам,

б) внешняя реклама делает упор на уникальность предлагаемых компанией услуг или товаров, тем самым определяя будущую нишу компании на рынке. В случае претензий компании на определенный сегмент рынка, реклама должна учитывать специфику данного сегмента, и, следовательно, подчеркивать качественность предлагаемых компанией услуг. Товарный знак подается очень ненавязчиво.

На первом этапе существования компании и создания ее имиджа важно строго следить за соблюдением соответствия обещаний и их реализации. 

В соответствии с позитивной установкой должно формироваться и поведение персонала компании. Соблюдение принципов деловой этики весьма важно в процессе общения с клиентом, так как служит для клиента наиболее достоверным подтверждением истинного имиджа компании. Первое впечатление от общения с сотрудниками компании весьма сложно (и дорого) исправить. Отсюда - особый подход к найму персонала, непосредственно общающемуся с клиентом.

Отечественный клиент (особенно в регионах) еще настолько неизбалован, что с большой благодарностью воспринимает уважительное к себе отношение, но уже достаточно просвещен.

2 этап. Компания захватила определенную нишу на рынке и утвердилась в ней, при этом она может позволить себе увеличить расходы на общую рекламу и на имидж-рекламу.

Внутренний имидж компании в это время включает в себя работу над:

1) Внедрением и укреплением традиций компании среди сотрудников для создания корпоративного духа - это весьма важная часть имиджа компании, которой, к сожалению, мало придается значения во многих отечественных компаниях, привыкших к текучести кадров. Очевидно, что постоянная ротация кадров дорого обходится компании, которая никогда не сможет достичь оптимальной производительности труда и общей эффективности работы. Уважительное отношение к клиенту вполне может быть одной из наиболее приветствуемых традиций компании.

2) Создание общего стиля компании - в соответствии с традициями компании, с особенностями деятельности компании и ее современными финансовыми возможностями.

Узнаваемый стиль компании особенно важен в случаях, когда различные помещения разбросаны на значительной территории - стиль компании позволит клиенту ориентироваться в пространстве.

3) Активизация маркетинговых исследований, создание прогнозирующих и инновационных исследовательских структур при компании - необходимое условие перехода компании к следующему этапу развития.

Внешний имидж компании в это же время направлен на следующее:

- подчеркивание в рекламе стабильности деятельности компании (например, «5 лет на российском рынке!»),

- постоянная связь (в т.ч. обратная - для анализа эффективности) с существующими клиентами - рассылки к праздникам, уведомления о создании новых направлений, список новых услуг и др.,

- реклама технологий компании в рекламных изданиях (желтые, золотые, фиолетовые страницы, справочники, энциклопедии домашнего хозяйства и т.д.),

- начало социальной рекламы (например, забота о новом поколении России благодаря предоставлению дополнительных скидок молодым семьям).

- активное использование товарного знака, логотипа, слоганов компании во всех видах имиджевой деятельности,

- начало связей с общественностью компании - презентации, дни открытых дверей, благотворительные распродажи, и т.д.

3 этап.

Расширение социальной рекламы. При этом в имидже прослеживаются инновационные моменты, органично вписывающиеся в общий стиль, но готовящие к новому 4 этапу, содержащие перемены.

Внутренний имидж компании связан с:

- стимулированием инновационной деятельности, для чего персонал активно задействуется в различных повышениях квалификации, перепрофилировании, конкурсах проектов и др.,

- открытием филиалов компании в регионах: требования к имиджу филиала соответствуют основным принципам имиджа центра, но учитывают местную специфику,

- созданием новых направлений деятельности (практическое применение наработок исследовательских подразделений), как вписывающихся в общий стиль компании (и активно подающихся именно в этом ключе), так и абсолютно новаторские,
- в новаторских направлениях второго пути разработка имиджа идет по всем тем шагам, которые были обозначены выше (в данном случае, создание новаторского направления следует рассматривать, как открытие новой компании),

- постоянное поддерживание прямой и обратной связи с клиентами.

Внешний имидж компании на этом этапе предполагает:

- уменьшение затрат на общую рекламу, поскольку товарный знак компании уже достаточно известен,

- начало рекламной кампании инновационных проектов компании,

- активное участие в общественной жизни,

- расширение социальной рекламы; благотворительность, 
4 этап можно не рассматривать отдельно, поскольку, если компания развернулась в инновациях, то весь цикл запускается снова, но легче, поскольку есть база - опора на прежние традиции. 
Осуществляя процесс управления корпоративным имиджем, необходимо иметь четкие представления о структуре имиджа организации и особенностях психологических процессов формирования имиджа в сознании индивидов. 

Имидж организации есть целостное восприятие (понимание и оценка) организации различными группами общественности, формирующееся на основе хранящейся в их памяти информации о различных сторонах деятельности организации. 

Имидж основателя и/или основных руководителей организации

Имидж основателя и/или основных руководителей (речь идет об индивидуальном имидже каждого руководителя) включает представления о намерениях, мотивах, способностях, установках, ценностных ориентациях и психологических характеристиках основателя (руководителей) на основе восприятия открытых для наблюдения характеристик, таких как внешность, социально-демографическая принадлежность, особенности вербального и невербального поведения, поступки и параметры неосновной деятельности, или точнее контекст, в котором действует(ют) основатель (руководители) организации. 

Внешность. Внешность является наиболее открытой для наблюдения характеристикой человека, не требующей для своего опознания длительного времени, представляет собой один из источников невербальной информации о человеке. Внешность – понятие собирательное, внешний облик человека создают одежда, прическа, физические характеристики (тип телосложения и т.д.). Внешность в значительной мере влияет на то, что думают о человеке другие, так как люди склонны связывать отдельные внешние характеристики с определенными характерологическими чертами. 

К особенностям вербального и невербального поведения относятся мимика, жестикуляция, улыбка, контакт глаз и, наконец, речь, которая характеризуется тембром, тоном, громкостью голоса, артикуляцией и произношением. 

Социально-демографические характеристики – пол, возраст, уровень образования, доходы, жилье, жизненный цикл семьи и т.д. 

Поступок – форма поведения человека в определенной ситуации. Именно поступки служат основой для выделения черт личности. 

Параметры неосновной деятельности составляют социальное происхождение, этапы профессиональной карьеры, семейное окружение, интересы, мнения, активность личности вне работы (спорт, хобби, манера проводить отпуск и т.д.). 
Бизнес-имидж организации

Бизнес-имидж организации – представления об организации как субъекте определенной деятельности. В качестве основных детерминант бизнес-имиджа предпринимательских организаций выступают деловая репутация, или добросовестность/недобросовестность (соблюдение этических норм бизнеса) в осуществлении предпринимательской деятельности, а также деловая активность организации, индикаторами которой являются: объем продаж; относительная доля рынка; инновационность технологии и степень ее освоения; патентная защита; разнообразие товаров; гибкость ценовой политики; доступ к сбытовым сетям. 

Имидж организации обладает относительной стабильностью. Требуется длительное время и большие усилия, чтобы изменить представления людей, так как человек всегда идет по пути достижения максимальной внутренней согласованности. 
Очень важно, чтобы каждый элемент структуры имиджа был информационно заполнен самой организацией. В противном случае, массовое сознание, в силу определенных стереотипов, наполнит содержанием недостающий элемент самостоятельно, что не всегда может пойти на пользу организации: в последующем, внедряя в массовое сознание новую информацию, придется преодолевать барьер уже существующей установки. 

1.2 Специальные мероприятия по улучшению положения на рынке. Имиджевая реклама

Стремясь увеличить объем продаж, следовательно, поднять доходы компании, для достижения этих целей очень часто используют имиджевую рекламу. Она основывается на авторитете известных личностей или своем собственном и стремится вызвать у клиента желание следовать примеру этих самых лиц. Таким образом, рекламируя имидж, компания продает товар. 

Имиджевая реклама «включает в себя следующие способы воздействия на потребителя: 

- пропаганда того образа жизни, к которому многие стремятся;

- акцентирование внимания на индивидуальности личности;

- использование уже утвердившихся и имеющих авторитет объектов для подражания»
. 

На выбор этих способов влияет тот потребитель, на которого ориентируется компания. 

Если предлагаемый товар предназначен для так называемых «новых русских» или той части населения, которая является наиболее обеспеченной, то для успешной кампании необходимо использовать образы не представителей среднего класса, а, напротив, лиц, живущих в достатке. Только в этом случае у рекламного проекта есть возможность повысить потребительский спрос на товар. Естественно, изделия для основной части населения должны преподноситься совершенно иначе. 

Делать упор на индивидуальность личности, то есть на тот имидж, который свойственен только определенному кругу людей типа неформалов, романтиков и т. д., следует только в том случае, если товар предназначен именно для этой части населения. В противном случае спрос на него будет очень низким, а сам товар быстро потеряет популярность не только среди основной массы своих приверженцев, но и остальной части населения. 

Примером рекламирования товара посредством имиджа обычно служат ролики, в которых образ потенциального потребителя выражен наиболее характерно. Естественно, что имидж очень часто пересекается и с авторитетностью, тем самым, позволяя сделать рекламную кампанию наиболее результативной. 

«Использование в имиджевой рекламе авторитета известных личностей позволяет быстрее вызвать у потребителя желание соответствовать имиджу данного индивида, а, следовательно, приступить к использованию предлагаемого товара»
. Сочетание данных образов в рекламе позволяет увеличить не только спрос товара со стороны основной массы поклонников, но и спрос вообще. В связи с этим, чтобы рекламная кампания стала действительно продуктивной, в роли представителя имиджа необходимо выбирать тех кумиров, поклонниками которых является едва ли не половина населения. Так, например, популярный сегодня певец Дима Билан участвует в рекламе джинсовой одежды, а певица Жанна Фриске представляет марку популярного дезодоранта. 

Многие компании, достигнув определенного положения на рынке сбыта и приобретя авторитет среди конкурентов, направляют свою рекламу на укрепление своего собственного имиджа, а затем используют плоды этих усилий в рекламных кампаниях любого из своих товаров. Рекламируя тот или иной товар, им достаточно показать потребителю свой фирменный знак, который лучше, чем любые слова, укажет на качество товара. Иначе говоря, теперь не фирма работает на имидж, а наоборот, имидж приносит реальные доходы. 

При этом очень часто к уже имеющемуся имиджу фирмы компания добавляет имидж какого-либо известного человека. Это делается для того, чтобы еще более усилить авторитет среди разных кругов потребителей. Здесь за основу берется имидж не одного человека, а чаще всего сразу целого поколения — поколения «Пепси», поколения «Интернет» и т. д. Это позволяет предотвратить угасание спроса среди разных слоев населения и сыграть сразу в двух направлениях: на своем собственном имидже для тех, кто знаком с продукцией, и имидже звезды, за которой последуют те, кто данный товар еще не опробовал. 

Иногда компании идут на такой ход, как отрицание всех известных имиджей. И это также способствует продвижению и популярности товара на рынке сбыта. Великолепным примером этого является реклама «Спрайта», которая гласит: «Имидж — ничто, жажда — все!». 

Следовательно, любая правильно построенная имиджевая реклама позволяет гораздо быстрее привлекать потребителя к товару, а значит, и способствует увеличению продаж. 

Часть 2. Обзор влияния имиджа и репутации компаний на их положение на рынке
Благоприятный корпоративный имидж стал необходимым условием достижения фирмой устойчивого и продолжительного делового успеха, а также является одним из главных факторов конкурентоспособности, как на внутреннем, так и на внешнем рынке.

Наибольшую прибыль и наилучшее положение на рынке приносят широко известные бренды и социальная ответственность бизнеса.

Авторитетный российский исследователь Е. Голубков утверждает, что «создавая благоприятный имидж своей организации в целом, осуществляя ее продвижение, организация продвигает свои отдельные продукты»
. По его мнению, при исследовании конкурентоспособности организации в целом, необходимо изучить, прежде всего, имидж данной организации.
Имидж компании и торговой марки должен влиять на всю товарную стратегию. В условиях конкурентной экономики предприятие стремиться наращивать свое присутствие на рынке с помощью разработки продуктовых линий и их дифференциации. Высокий уровень потребительских доходов и расходов в постиндустриальной экономике предполагает потенциальную возможность для реализации на рынке всего ассортимента продукции и услуг компаний. Для этого необходимо создавать дополнительный спрос на рынке за счет формирования убеждения потребителей в необходимости совершения покупки. Для покупателя очень важны имиджевые составляющие продукта – оригинальность, исключительность, престижность. Зачастую имиджевая составляющая покупки оказывается решающим фактором при ее осуществлении. 

2.1 Позитивное влияние имиджа и репутации на положение компании
А. Ярким примером позитивного влияния имиджа и репутации компании на ее положение является швейцарская часовая компания «SMH». В 1980-х годах часовая промышленность Швейцарии находилась в кризисной ситуации. Рынок был заполнен дешевой, штампованной продукцией азиатского производства. Всеобщее увлечение кварцевыми часами со светодиодной и жидкокристаллической индикацией также не способствовало процветанию швейцарских фирм, которые выпускали традиционную стрелочную «механику». 
Вполне возможно, что швейцарские часы превратились бы в историю, поскольку они занимали высшую рыночную нишу – часов, которые стоят около $550. На место на пьедестале престижа никто из конкурентов не посягал, однако в количественном и стоимостном выражении на мировом рынке доминировали японские и китайские марки. Японцы не довольствовались только долей рынка и постепенно подбирались и к швейцарским часовым маркам. 
Руководство компании «SMH» приняло решение о необходимости построения активной мультибрендовой имиджевой политики, которая должна была опираться на национальный образ производимых часов и ориентироваться на эмоции покупателей. 
По мнению Хайека (руководителя компании «SMH»), с которым не без колебаний согласились нанявшие его инвесторы, причиной кризиса стало отсутствие в Швейцарии производства самых дешевых и, как следствие, самых массовых часов. Так на свет появилась концепция знаменитых Swatch.
Итогом проведения подобной политики было возвращение швейцарским часам рыночного положения и создание благоприятного имиджа. Данный продукт стал восприниматься потребителем как произведение искусства, высококачественный потребительский сувенир. За 1986-1995 гг. среднегодовой рост рыночной стоимости компании  «SMH» составил 32,6%
.

При этом наибольшую доходность принесли более дорогие товарные марки (Omega, Rado, Longins). Очевидна психологическая зависимость предлагаемой цены от престижа марки и ее особенностей. Потребители часто полагают, что высокая цена означает высокое качество. В случае с «SMH» это действительно так.
Б. Другим примером успешной и многолетней имиджевой политики может служить история немецкой семейной компании «Billerbeck». Данная компания производит и продает постельные принадлежности под лозунгом «долгая жизнь благодаря здоровому сну»
. 
С середины прошлого века эта компания объявила «реформу сна», создала научный «Фонд сна и здоровья», систему обучения специалистов по организации отдыха, издает литературу о правильном сне и отдыхе. 

С самого начала задачей этого Фонда был поиск создания лучших условий для здорового сна. Результаты этих исследований постоянно применяются при производстве продукции «Billerbeck».

«Фонд сна и здоровья» подтвердил убеждение в том, что индивидуальные различия людей находят свое отражение в индивидуальных потребностях сна. Каждому человеку присущи его собственные анатомические и биохимические особенности, которые находят свое отражение в очень индивидуальной культуре сна. Эта идея определяет философию «Billerbeck» до сегодняшнего дня: каждому человеку необходимы правильно подобранное одеяло и подушка
.

Данными мероприятиями «Billerbeck» создала себе имидж компании, которая способствует распространению здорового образа жизни, что имеет колоссальное социально-экономическое значение.

В. Следующим примером настоящего обзора является Диснейленд. На одного посетившего Диснейленд ребенка приходится четверо взрослых. Они приходят в парк благодаря очень эффективному имиджу Диснейленда, то есть места, где есть развлечения, довольно чисто, где дети могут быть счастливы. 

Подобный имидж не появился случайно. Для постройки детского развлекательного комплекса Уолту Диснею пришлось занять деньги у Роя Диснея (родного брата). В последствии существовало множество финансовых препятствий для развития и открытия знаменитого детского парка. Однако Уолт никогда не жалел денег на  создание имиджа. Он прекрасно понимал,  что уже к открытию Диснейленда у людей должно сложиться определенное мнение о данном месте, где дети могут прекрасно проводить время. 

Одним из важнейших направлений в работе Уолта  Диснея по созданию и продвижению позитивного имиджа Диснейленда было создание и запуск на телевидении шоу с одноименным названием, которое выходило в эфир каждую неделю. Данное телешоу служило отличной рекламой парку отдыха, а также установило зависимость между Диснейлендом и прогрессивными телевизионными технологиями.

Компания Уолта Диснея благодаря телевизионному шоу имела возможность демонстрировать парк многочисленной аудитории во всем великолепии, чистоте и новизне.

Дисней организовал работу Диснейленда так, что внимание сотрудников уделяется каждой мелочи, которые в итоге и формируют имидж парка, как некоего совершенного механизма по созданию положительных эмоций.

Уолт Дисней возвел использование всех пяти чувств в ранг искусства. Парки отдыха производят впечатление на посетителей уже с самой парковки, которая к тому же отлично вписана в окружающий ее ландшафт. Везде слышна приятная музыка, все объекты парка красочны и отражают представление о сказочной красоте. Продаваемые угощения добавляют к впечатлениям и приятный аромат (даже вентиляционные отверстия из кондитерских магазинов выведены на улицу). Каждый посетитель прекрасно ощущает себя в подобной обстановке, которая дарит массу положительных эмоций. Подобный имидж «места, приносящего счастье» приносит стабильный и высокий доход.
Г. По результатам исследования агентства Interbrand Zintzmeyer & AG 
 «Билайн» признан самым ценным российским брэндом. Желто-черные резиновые сапоги, боксерские перчатки и галстуки, появившиеся на улицах городов, в метро и на страницах печатных изданий, поначалу вызвали у многих недоумение и раздражение. Едкие полоски настолько били в глаза, что невольно затмевали другие изменения в фирменном стиле оператора «ВымпелКом»: из логотипа его торговой марки исчезли аббревиатура GSM, неизменный слоган «С нами удобно», и даже название «Би Лайн» стало писаться слитно.

Конечной целью данных преобразований, которые сотовая компания начала осуществлять совместно с зарубежными агентствами Wolff Olins (разработка нового логотипа) и BBDO (имиджевая концепция на территории России и СНГ), было изменение эмоционального восприятия известного брэнда. Как утверждают представители сотового оператора, «на смену тусклому образу на унылом темно-синем фоне пришел яркий, дружественный, простой и современный интерфейс, будоражащий воображение потребителя».

Но по достоинству оценить первые усилия по глобальному ребрендингу «ВымпелКома» смогли только специалисты, имеющие непосредственное отношение к рекламной и маркетинговой деятельности. Остальные просто не поняли информационного послания, заложенного в ярких желто-черных полосах. Иные пессимисты и вовсе предрекали оператору, пережившему несколько неприятных судебных разбирательств, скорое снижение потребительских рейтингов.

Однако в «ВымпелКоме» верили в успех начинания и даже заказали обязательные галстуки осиной расцветки для мужской половины персонала компании. Почувствовав первую недоуменную реакцию публики, оператор скорректировал рекламные образы, сделав их более понятными для массовой аудитории. Полосам по-прежнему отводилась первостепенная роль, но они были дополнены запоминающимися картинками, призванными расшифровать смысл информационного послания. На рекламных панно «Билайна» появились улыбчивые целеустремленные молодые люди, «воздушные» девушки и уверенные в себе бизнесмены, живущие в динамичном ритме. В полосатую канву удачно вписалась концепция продвижения сервиса «Хамелеон», позволившего абонентам «ВымпелКома» получать информационные услуги.

Руководство компании заявляет, что обещания динамичных обновлений подтвердились стартовавшими недавно программами для абонентов «Мобильный бюджет», «Живой ноль», «Чат в твоем мобильном», «Летние ночи», «Бизнес-формула», «Простые вещи» и «Путешествуй без забот». Пчелиную окраску торгового знака начали воспринимать как символ позитивных перемен, активности, яркой и комфортной жизни. И пусть новый имидж не обусловил значительного притока абонентов, он сыграл в жизни оператора еще более важную роль, повысив лояльность пользователей к марке «Билайн».

Ольга Турищева, директор по маркетингу «ВымпелКома», отмечает, что доля подписчиков, приверженных брэнду «Билайн», с апреля по октябрь 2005 года выросла на 5% и составила около 27% абонентской базы. По мнению Турищевой, на отечественном рынке сотовой связи лояльность абонентов — куда более важный критерий при оценке деятельности компании, чем количество вновь подключенных пользователей. Рынок уже практически подошел к порогу насыщения, и теперь операторам нужно думать о принципиально новых способах увеличения прибыли.

Генеральный директор «ВымпелКома» Александр Изосимов полагает, что за счет ребрэндинга его фирма создала хороший задел для будущей прибыли, «на 99% предопределив доходы следующего года».

Осуществляя ребрэндинг, «Билайн» учитывал опыт своего «младшего собрата», компании «МегаФон». По словам Изосимова, она за короткое время добилась большого успеха на отечественном рынке, чем обязана грамотной имиджевой и маркетинговой политике. «МегаФон» раньше других операторов пришел к выводу о том, что конкуренция между основными игроками рынка будет проходить вне сферы рациональных факторов. И победа достанется тому, кто сумеет «подружиться» с пользователями, вызвать у них симпатию и привязанность. Поэтому аудитории «Билайна» и был предложен стильный современный брэнд, успеху которого способствовали интересные маркетинговые инициативы и ценовая политика.

О том, что усилия по изменению имиджа «ВымпелКома» приносят плоды, свидетельствует оценка стоимости российских брэндов, предпринятая международной консалтинговой организацией Interbrand Zintzmeyer & AG. Основными критериями этой оценки стали география продаж (не менее трети выручки владелец торговой марки должен получать за пределами своей страны), участие государства в уставном капитале (чем больше соответствующая доля, тем ниже стоимость брэнда) и собственно ценность брэнда (какую часть доходов приносит фирме ее имя). Важную роль при определении места компании в рейтинге играла ее информационная открытость. По результатам кропотливого исследования рынка Interbrand Zintzmeyer & AG провозгласила «Билайн» самым ценным российским брэндом (стоимость более 5 млрд. долл.). Второе место в рейтинге занял основной конкурент этого оператора — МТС (свыше 4,6 млрд. долл.). А «МегаФону» удалось добраться лишь до шестой строчки (413 млн. долл.).

Несмотря на это признание успешности новой маркетинговой стратегии «ВымпелКома», его руководство обещает продолжить процесс ребрэндинга. 

Владельцы торговой марки «Билайн» верят, что финансовый успех оператора зависит в современном мире не от количества купленных у него SIM-карт, числа базовых станций, затрат на рекламу и других материальных активов, а от числа «влюбленных» в него пользователей»
.
Д. А, вот компания ВАЗ, напротив, служит ярким примером для иллюстрации отсутствия гармонии в построении репутации компании и ее руководителей. В результате – негативные отношения с потенциальными инвесторами. «Флагман отечественного автомобилестроения в 90-е годы оказался на грани катастрофы. Упал спрос, возникли серьезные затруднения с партнерами и поставщиками, ресурсов на дальнейшие разработки не хватало. В поисках партнеров и инвесторов руководство ВАЗ, и в частности директор Владимир Каданников, сделали ставку на власть»
. 
Однако политическая карьера Каданникова мало помогла предприятию. У компании так и не появились иностранные инвесторы. Свою роль сыграли, с одной стороны, страх и недостаток в понимании западным деловым миром чрезмерной вовлеченности российского бизнеса в политические интриги. 
С другой стороны, повлияли советские, а точнее, имперские амбиции российской стороны, не позволившие на качественно новом уровне рассматривать инвестиционные проекты.

Е. Интересна история развития репутации директора пивоваренной компании «Балтика». Таймураз Баллоев, человек «из народа», поднялся от сменного мастера до генерального директора крупнейшего пивоваренного предприятия, знатный пивовар, меценат. 
Естественно, такие аргументы в пользу руководителя сформировали «Балтике» имидж открытости и профессионализма. В совокупности же с маркетинговыми мероприятиями - репутация позволила заводу стать одним из крупнейших инвестиционных объектов пищевого комплекса страны. 

Ж. Известная сырьевая компания «Газпром» начала работу по формированию положительного имиджа, для чего готовится крупный PR-контракт.
Серия «газовых войн» России со странами СНГ, подорвавшие доверие западных партнеров к «Газпрому», российская монополия озадачилась проблемой улучшения своего имиджа за рубежом (в странах ЕС и в США). 

 «Газпром» будет позиционироваться как коммерческая структура. «На Западе «Газпром» прочно ассоциируется с именем Владимира Путина и его политическим окружением. Но компания хочет по-иному позиционировать себя»
.
«Объем временных затрат на внедрение имиджевых программ огромен, особенно если компании требуется корректирование образа. Сюда входит организация встреч с менеджерами и уполномоченными лицами, которым зачастую требуется предоставление разъяснительной информации в противовес той, что преподносят, в том числе западные СМИ»
. 
З. Сегодня также компания «Аэрофлот» осуществляет работу по улучшению собственной репутации. Название «Аэрофлот», общенациональной авиакомпании Советского Союза, а затем России, давно приобрело символическое значение. 
Основанный в 1923 году «Аэрофлот» в советскую эпоху был символом прогресса, а затем - символом брежневского застоя. После распада Советского Союза авиакомпания представляла собой надежду капитализма в обновленной России, затем в хаосе 90-х годов, которые чуть не привели к банкротству всю страну и «Аэрофлот», эта надежда растаяла.
Сейчас «Аэрофлот» проводит активную наступательную кампанию по восстановлению своего имиджа в стране и за рубежом, пытаясь избавиться от своего мало приятного наследия.
Авиалинии «Аэрофлот», до настоящего времени принадлежащие государству и демонстрирующие свой старый логотип в виде серпа и молота, хотя и с новым дизайном экстерьера, начали самую серьезную кампанию реформ начиная с 1992 года, когда в результате ликвидации монополии авиакомпании возникло множество мелких региональных авиалиний с сохранением под контролем «Аэрофлота» основных международных рейсов.
«Аэрофлот» провел значительные изменения в своей деятельности: были отменены невыгодные с коммерческой точки зрения рейсы, начато перевооружение авиационного парка (сейчас он состоит из реактивных «Аэробусов» и «Боингов», а также «Ильюшиных» и «Туполевых» российского производства), внедрены новые удобства и услуги, такие как улучшенные пассажирские кресла и улучшенные меню для пассажиров бизнес-класса в Европе и США. 
Также «Аэрофлот» приступил к решению одной из наиболее сложных проблем - он пытается избавиться от своей печальной репутации среди многочисленных пассажиров, речь идет об имидже авиакомпании, к которой обращаются в последнюю очередь, когда нет иного выбора.
«Аэрофлот» постепенно совершенствует систему обслуживания пассажиров. На рейсах вводятся «смешанные» меню, включающие блюда как европейской, так и русской кухни, которые готовятся прямо на борту самолета по заказу, обслуживающий персонал на борту самолета будут обучать этикету. Все, кто знаком с хмурыми взглядами и равнодушием аэрофлотовских стюардесс, понимают, что эта задача не из легких. 
Конечной целью данной деятельности является вступление в SkyTeam Alliance - альянс авиакомпаний, объединяющий такие известные авиалинии, как Delta, Alitalia, Air France, чешские авиалинии CSA, Aeromexico и Korean Air. 
Для «Аэрофлота» членство в данном альянсе может проложить дорогу к новым рынкам. 
Новое партнерство позволит пассажирам авиакомпании пересаживаться с внутренних на международные рейсы, путешествовать по одному билету даже при использовании двух и более рейсов разных авиакомпаний, входящих в альянс, а также «накапливать мили» для получения бонуса при пользовании услугами любой из этих компаний.
«Авиакомпания, на протяжении 90-х годов бывшая убыточной, в настоящее время является рентабельной. В прошлом году ее прибыль составила 156 миллионов долларов. Генеральный директор, принадлежащий к новому поколению бизнесменов, заявил, что согласно исследованиям специалистов, пассажиры готовы платить больше за улучшенное качество обслуживания и удобства»
.

Единственным напоминанием о старом «Аэрофлоте» в корпоративной стратегии компании будет его логотип. 

И. Обратим внимание на внутренний имидж компании. Сегодня доподлинно известно, что успех и положение компании на рынке во многом зависит от кадрового состава. Соответственно для увеличения доходности и улучшения положения фирма должна позаботиться о внутрикорпоративном имидже и о привлекательности для персонала высокого класса. 

Консалтинговая фирма “McKinsey & Company” опубликовала результаты исследования, проведенного в 77 американских компаниях. Среди прочего там было доказано, что «компании с известным именем и прочной репутацией легче и дешевле привлечь высококвалифицированных сотрудников»
. 
Формированию внутреннего имиджа компании способствует множество факторов. Среди прочих особое место занимает корпоративная культура. Компания «Sumsung» в целях формирования благоприятной корпоративной культуры выпустила книгу «Принимая вызов времени».

Приведем основные позиции данного издания
:
1. Мы построим новый «Sumsung» для новой эпохи. Мы посвятим наших людей и технологии созданию продукции и услуг высшего качества, внося тем самым вклад в совершенствование мирового сообщества.

2. Мы ускоряем темпы. …в конкуренции выживет только сильный, особенно когда экономические условия менее благоприятны. Только лучшие компании, быстрее всех и по-новому реагирующие на нужды покупателей и искренне сознающие свою ответственность за удовлетворение потребностей общества, будут преуспевать. «Sumsung» будет одной и лучших…

3. Мы слушали и учились отвыкать от старых привычек, например, от исторически сложившейся оценки успеха по количеству. Сегодня компания, не отдающая приоритета качеству, не имеет будущего. Поэтому наш приоритет в бизнесе – качество в первую очередь. Это не только вызов, это безусловный фокус нашей повседневной работы, благодаря которому число наших товаров с оценкой «лучшее в мире» неуклонно растет.

4. В мировом плане мы развиваем наш бизнес так, чтобы его компоненты взаимно дополняли друг друга и чтобы каждый из них способствовал успеху дела в целом…

5. Мы ускоряем глобализацию и локализацию, к чему нас побуждают возрастающие потребности мира… Мы серьезно меняемся, готовясь к быстро надвигающейся новой эпохе, в которую корпорации предлагают не просто продукцию, а свой интеллектуальный потенциал. 

6. Каждое мгновение, каждую минуту каждого дня надежды и потребности мира бросают «Sumsung» вызов. Мир вдохновляет нас, а мы охватываем его сверхактивной стратегией глобализации в сочетании с локализацией. Чтобы стать мировой силой, мы слушаем и создаем ключевые локальные зоны. Мы укрепляем коммуникации и автономию. Создаем возможности для сотрудников любой национальности и культуры. Мы повсеместно обогащаем жизнь людей!… Мы убеждены, что единственный путь «Sumsung» в 21 веке повысить доверие людей и добиться социального согласия – это полное осознание компанией своей гражданской роли, вклад деловой активностью и общественной деятельностью.
А вот каким образом выглядит аналогичный документ о политике компании и о корпоративной культуре в «Johnson & Johnson»
:

«Мы считаем, что в первую очередь несем ответственность перед докторами, медсестрами и пациентами. Перед матерями и отцами, а также всеми, кто пользуется нашими продуктами и услугами. Все, что мы делаем для удовлетворения их потребностей, обязательно должны быть самого высшего качества. Мы обязаны постоянно добиваться снижения наших затрат, чтобы поддерживать цены на приемлемом уровне. Заказы клиентов должны выполняться точно и аккуратно. Наши поставщики и дистрибьюторы должны иметь возможность получать хорошую прибыль.
 Мы ответственны перед нашими сотрудниками – мужчинами и женщинами, работающие по всему миру. Каждый должен рассматриваться как отдельная личность. Мы обязаны уважать их достоинство и признавать их заслуги. Мы обязаны обеспечить компетентное руководство и управление, действия руководителей должны быть справедливы и этичны.
Мы несем ответственность как перед обществом, в котором живем и работаем, так и перед мировым сообществом в целом. Мы обязаны быть хорошими гражданами, - поддерживать справедливые рабочие и благотворительные начинания и вносить справедливо причитающиеся на нашу долю налоги. Мы должны приветствовать всяческие гражданские и общественные улучшения,  а также развитие системы образования и здравоохранения. Мы обязаны поддерживать в должном порядке собственность, которой имеем честь владеть, заботясь при этом о защите окружающей среды и природных ресурсов».
Подобные принципы и основы работы компаний безусловно работают на формирование позитивного имиджа (как внутреннего, так и внешнего), что в последствии принесет значительное увеличение доходов компаний и укрепит их положении на рынке.
2.2 Негативное влияние имиджа и репутации на положение компании

В первую очередь, как нам кажется, негативный окрас имиджу и репутации компании может придать неудачная рекламная кампания, одними из главных недостатков которой являются умолчания и двусмысленности. В нашей стране еще полагают, что для увеличения продаж все средства хороши. Однако на Западе подобные факты караются законом. При этом FTC (Федеральная торговая комиссия США) любое введение потребителя в заблуждение, наносящее ему вред, определяет как обман. Таким образом, можно заключить, что двусмысленность и умолчание - это не что иное, как обман потребителя.

«Среди техник псевдологической и псевдориторической аргументации в зарубежной литературе выделяются: подразумеваемая причинность, эллиптические сравнения, ограничение смысла и псевдонаучные заявления»
. Все эти техники опираются на такой эффект мышления, как склонность подразумевать некий дополнительный смысл, прямо не указанный в тексте. Таким образом, осуществляется влияние на мотивацию потребителя с помощью умолчания.

Подразумеваемая причинность — это «самостоятельное установление потребителем причинно-следственных связей между последовательно предъявляемыми утверждениями в рекламе: «Избавься от перхоти. Купи шампунь…» (подразумевается, что поможет, если купишь) или «Купи массажный пояс. Сбрось лишние килограммы» (подразумевается, что сбросишь, если купишь)
.

Ни в том, ни в другом примере не утверждается, что, купив товар, потребитель добьется желаемого эффекта, однако, основываясь на данных рекламных текстах, легко сделать именно такой вывод. Кажется, что звучит обещание последствий, но на самом деле звучат подряд несколько команд. 
Подразумеваемая объективность — «самостоятельное установление потребителем объективных характеристик товара на основе «субъективных высказываний», которые каждый может интерпретировать по-разному»
. Утверждения «долгий срок службы» или «отличный результат» должны рассматриваться как субъективные, поскольку для одного человека один срок или результат могут быть незначительными, а другому они покажутся огромными. Обычно потребители предполагают за такими формулировками максимально привлекательные варианты и даже более того - при среднем уровне заинтересованности испытывают тягу именно к ним, а не к объективным данным. Часто за такими высказываниями могут подразумеваться конкретные цифры, которых никто в рекламе не упоминал.

Того же эффекта (подразумеваемая объективность) можно добиться и при использовании «эллиптических сравнений» - сравнительных прилагательных или наречий, предполагающих наличие некоего стандарта, с которым что-то сравнивается. Когда в рекламе просто говорится, что продукт дает больше, это утверждение выглядит довольно туманно, потому что мы не знаем, с чем его сравнивают («больше, чем что?»). Если для осмысления сравнения нам необязательно воображать нечто неправдоподобное, данное утверждение не может считаться ложью. Тем не менее, наше сознание, как правило, конструирует наиболее приятный для нас вывод, и совсем необязательно, что этот вывод будет соответствовать истине. 

В рекламе электробритвы Philips используется слоган «Чтобы стать ближе…». Эта фраза не указывает на то, с каким состоянием приводится сравнение. Может быть, речь идет о небритом мужчине вообще, может быть о том, кто бреется бритвой другой марки. Подобные сравнения делятся на манипуляции с классом и манипуляции с параметром сравнения. 

Подразумеваемая валидность (в литературе - «псевдонаучные заявления») - использование для доказательства тезисов искаженной, без указания выборки или методов сбора данных, статистики. Примеры: «Хорошие хозяйки выбирают “Лоск!”»; «2000 опрошенных нами автомобилистов предпочитают…» (при этом возможно, что 4000 опрошенных считают иначе). Если есть средство от облысения, которое помогает в четырех случаях из пяти, то не указывается, сколько вообще случаев рассматривалось в исследовании, какова выборка. Возможно, только пять случаев и составляли все исследование и все другие случаи могут оказаться неудачными, и тогда справедливым будет и фраза: «в четырех случаях из двадцати...».

Другой группой техник являются техники, стимулирующие инсайт. В простой констатации неких достоинств товара, без какой-либо привязки к мотивам, человек склонен искать источник удовольствия; он тянется к загадкам, где проявляется эта особенность его ума - инсайт. Такая привычка может в крайних случаях приводить к «играм разума» - поиску закономерностей там, где их на самом деле нет. Так, например, заявление о том, что мобильный телефон обладает небольшим весом и объемом, используется как важный фактор при принятии решения о покупке, так как потребитель был разочарован своими попытками носить предыдущие модели без чехла в нагрудном кармане (они его оттопыривали своими формами и оттягивали тяжелым весом). Реальный пример позиционирования: «Оно плавает!» (реклама мыла Ivory). Здесь рекламируется мыло, содержащее большое количество пузырьков, что само по себе не должно указывать на его моющие свойства, но при этом дает потребителю широту возможностей для инсайта - если до этого ему, например, часто приходилось ходить в поход, когда мыться приходилось в реке и утонувшее мыло трудно было найти на дне.

Таким образом, отсутствие в рекламном обращении указаний на связь между средством и целью позволяет потребителю самому находить ее и, тем самым, получать удовольствие от инсайта и повышать свою самооценку. Трудности, правда, могут возникать у тех потребителей, кто не владеет такими навыками. Проще всего сообщить для них некую информацию, выводы из которой напрашиваются сами собой. Например: «Все прекрасное в природе имеет пару. Дуовит». Это реклама витаминного комплекса. Здесь основная ставка сделана на позиционировании такого свойства продукта, как двойное содержание. Что конкретно в нем содержится, указано мелким шрифтом. 
Чем искушеннее ум, тем более парадоксальные предположения могут возникать у его обладателя относительно полезности того или иного качества товара. Человек с развитой сообразительностью сразу поймет, какого вывода от него ожидают, и сделает его, как прилежный ученик.

Фиктивную инструментальную цель отличает ее всеобщий характер - в ней можно встретить слова «всегда» или «лучше». В первом случае утверждается, что данную цель нужно преследовать всю жизнь, а во втором — что ее лучше преследовать всю жизнь. Например, в рекламе автомобиля Ford Focus используется слоган «Всегда желать большего». 
Фиктивную цель отличает также идеальный характер (как горизонт, к которому люди могут стремиться всю жизнь, а он от них все дальше и дальше.

Межличностные мотивы часто скрываются людьми не только от окружающих, но даже и от самих себя. Как полагал З. Фрейд, некоторые из них даже вытесняются из сознания. Это возникает вследствие того, что потребности в интимной сфере подавляются обществом, сдерживаются различными законами и нормами. Особенно это касается тех потребностей, которые несколько отклоняются от одобряемых обществом.

Если речь идет не о вытеснении, а о сокрытии мотива, то в рекламе может применяться следующий подход: удовлетворение скрываемого мотива демонстрируется, иллюстрируется, а вербальная часть сообщения апеллирует при этом к совершенно другому. 

Мотив потребителей выделиться из социального окружения или стать частью некой референтной группы за счет покупаемых товаров скрывается ими. Важно уточнить: потребители не скрывают то, какими они хотят выглядеть - они скрывают то, что ради этого впечатления готовы покупать соответствующие товары. Скорее им хочется, чтобы окружающие думали об обратной зависимости: данные товары куплены из-за того, что человек уже соответствует критериям. Он и на самом деле может им соответствовать, но при формировании первого впечатления этого все равно установить невозможно.
 Вытеснению же подвергаются потребности, которые несовместимы с внутренней моралью человека. Например, это потребность в гомосексуализме, потребность в убийстве или насилии. Нормальный человек никогда не признается себе в том, что такого рода потребности в нем есть, и, как полагал З. Фрейд, огромную роль в коммуникации с такими мотивами играет юмор. В шутливой форме можно признаться в чем угодно, и никто не испытает чувства вины или стыда за это. Даже более того - все получат удовольствие, если чувство юмора у рассказчика и слушателей окажется примерно одинаковым. Такой юмор Фрейд связывал с тенденциозными остротами.

Пример из видеорекламы жевательной резинки. По джунглям идет слон, управляемый погонщиком-индийцем. Также по джунглям, но в другом месте едут две девушки-туристки на джипе. В какой-то момент джип ломается, и девушкам приходится идти пешком. А слон в это время идет и собирает различные цитрусовые фрукты, в частности апельсины. Но вот они встречаются, и слон протягивает свой хобот к груди одной из туристок, поскольку, скорее всего, она, плотно обтянутая желтой майкой, напоминает ему апельсины. Девушка отбивается от хобота, как от мужских рук, бьет его ладонями сверху вниз. Но слон вытаскивает у нее из нагрудного кармашка рубашки жевательную резинку с ароматом его любимых фруктов и обе девушки, обнаружив это, весело смеются. Зритель тоже проходит через эти два этапа: сначала настороженность и готовность возмутиться нарушением норм и морали, а потом смех облегчения оттого, что жест слона оказался таким двусмысленным и всех так насторожил.

В юморе также часто используются два послания одновременно - одно приличное, а другое неприличное. Однако в этом случае необходимо создать такое двусмысленное послание одним и тем же способом - например, вербально, как в случае иронии, либо визуально, как в случае со слоном. При этом обязательным является осознание обоих посланий, причем их соотношение должно соответствовать степени «испорченности» аудитории. Добавление информации по другому каналу в этом случае может лишь помочь понять, что основное сообщение двусмысленно, если намек слишком тонкий.

В случае, когда соотношение выбрано неверно, когда аудитория посчитает, что данная реклама не соответствует моральным нормам, то имидж компании будет испорчен. Подобное падение в глазах потребителей может навсегда выкинуть компанию из конкурентной борьбы, значительно ухудшив ее положение на рынке.

Заключение

Приведем основные выводы по данной курсовой работе:
Имидж компаний связан с восприятием ее общественностью: либо она воспринимает носителя имиджа как своего, заслуживающего доверия, поведение которого одобряется, либо не воспринимает.

Корпоративный имидж – способ идентификации предприятия, это фактор доверия клиентов к компании и ее товару, услуге. 

Имидж является фактором роста продаж, кредитов, а значит, и фактором процветания или упадка фирмы, ее собственников, работников. 

Имидж компании может меняться под воздействием обстоятельств, новой информации, в результате длительного взаимодействия. Он зависит не только от характеристик выпускаемой продукции, но и от наличия у компании социальной ответственности, от осуществления тех форм деятельности, которые расцениваются как позитивные, соответствующие насущным общественным интересам и заботам.

Имидж фирмы складывается из единства формы и содержания, из профессионально-деловых, нравственных и эстетических характеристик. Именно их гармоничное сочетание делает стабильным доверие и уважение к компании со стороны клиентов, партнеров, создавая у них уверенность в надежности, деловитости, кредитоспособности фирмы, гарантируя ей длительный успех и процветание.

Соблазн создать псевдоимидж при помощи, например, введения в заблуждение при помощи рекламы, сопровождается отрицательной реакцией клиентов. 

«Для создания позитивного имиджа компании и его поддержания разрабатываются и реализуются кодексы безупречного бизнеса, политика компании, положения о корпоративной культуре»
.
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