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В условиях насыщенного рынка с высоким уров-
нем конкуренции, необходимости импортозамещения 
продукции российским компаниям необходимо форми-
ровать и развивать позитивный имидж, являющийся 
важнейшей предпосылкой успешной деятельности, 
поскольку он обеспечивает компании ряд неоспо-
римых конкурентных преимуществ, способствует 
повышению эффективности функционирования. 
Высокая деловая репутация предприятия позволяет 
создать положительное восприятие у целевых групп 
и заинтересованных сторон (потребителей, инвес-
торов, акционеров, персонала, кредиторов, СМИ и 
др.) и, следовательно, укрепить рыночные позиции за 
счет привлечения и удержания потребителей. Таким 
образом, значимость имиджа существенно возрас-
тает в современных условиях, в связи с чем руко-
водство и персонал организации должны целенаправ-
ленно управлять им, разрабатывать мероприятия, 
обеспечивающие его развитие. Целью исследования 
является развитие теоретических положений и раз-
работка методических и практических рекомендаций 
по совершенствованию имиджа организаций. Задачи 
исследования: уточнение определения и специфики 
понятия «имидж организации», разработка методи-
ческого подхода к оценке его состояния, построение 
интегрального показателя корпоративного имиджа, 
классификация промышленных предприятий на 
его основе. Обоснованным инструментом реше-
ния многокритериальных задач с иерархическими 
структурами, включающими достаточно сложную 

систему факторов, влияющих на выбор решений по 
повышению имиджа отечественных предприятий, 
является метод анализа иерархий. Дано определение 
понятия «имидж организации» как субъективной ха-
рактеристики организации, формирующей ее образ 
(положительный или отрицательный), существую-
щий в сознании людей, взаимодействующих с данной 
организацией, и оказывающий существенное влияние 
на результаты ее деятельности. Выявлены внут-
ренние и внешние факторы, влияющие на развитие 
имиджа организаций. Разработан и апробирован ал-
горитм оценки имиджа организации. Смоделирована 
многокритериальная оценка имиджа организации 
на основе метода анализа иерархий с учетом пока-
зателей, наиболее эффективно характеризующих 
результативность усилий. Сделан вывод о том, что 
полученные результаты могут стать основой для 
разработки стратегии управления предприятием 
и совершенствования политики взаимоотношений 
промышленных предприятий с потребителями 
продукции.
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является, несомненно, актуальной задачей, так как 
позитивный имидж обеспечивает организации ряд 
преимуществ, а именно:
−	 повышение конкурентоспособности;
−	 укрепление и стабилизацию рыночных позиций 

за счет привлечения и удержания потребителей; 
−	 рост социальной ответственности перед го-

сударством, обществом и представителями 
бизнес-среды (партнерами, потребителями, 
инвесторами, поставщиками);

−	 повышение инвестиционной активности и 
привлекательности;

−	 развитие инновационности производства и 
продукции;

−	 развитие организационной культуры;
−	 снижение издержек и рисков;
−	 рост устойчивости финансового состояния и 

др.
Понятие «имидж» можно рассматривать в от-

ношении личности, проекта, плана, товара и т.д. В 
экономической науке оно чаще всего применяется в 
контексте организации [1, 3, 4]. В научной литературе 
существует множество трактовок понятий «имидж 
организации», «имидж фирмы», «имидж компании», 
«корпоративный имидж» и др. В материалах запад-
ных исследований можно насчитать несколько де-
сятков определений и показателей имиджа (деловой 
репутации, бренда, авторитета). Это объясняется тем, 
что репутация в деловой сфере зависит от большого 
числа факторов и результатов деятельности органи-
зации, начиная от производственно-хозяйственных 
и заканчивая положением фирмы на рынках, ее ори-
ентацией на стратегическое развитие [2].

Например, Ф. Котлер и К.Л. Келлер дают сле-
дующее определение: имидж, или образ, – это вос-
приятие компании или ее товаров обществом [12]. В 
данной дефиниции авторы фокусируют внимание на 
факторе восприятия. С точки зрения Ф.И. Шаркова, 
имидж корпоративный, или имидж организации 
(company image), – это общественное восприятие 
организации, которое складывается из опыта лич-
ного общения с ней, на основе сообщений СМИ, 
слухов и т.д. [21]. В этом определении также лежит 
фактор восприятия. В свою очередь А.Н. Чумиков и 
М.П. Бочаров трактуют имидж следующим образом: 
имидж – это заявленная (идеальная) позиция, т.е. та-
кая, которую персона или организация спланировали 
и намереваются продвигать (продвигают) в целевые 
группы [20]. В представленном определении субъек-
том управления выступает организация. Следующее 

определение приводит Г. Даулинг: корпоративный 
имидж – общее представление (состоящее из набо-
ра убеждений и ощущений), которое складывается 
у человека об организации [7]. В предложенном 
определении автор сосредоточивает внимание на 
эмоциональной составляющей.

Представленные определения не учитывают 
влияния имиджа на эффективность деятельности 
организации, рассматриваются только отдельные 
аспекты, характеризующие имидж организации. 
Анализ существующих определений понятия 
имиджа организации позволяет дать следующую 
дефиницию: это субъективная характеристика ор-
ганизации, формирующая ее образ (положительный 
или отрицательный), существующий в сознании лю-
дей, взаимодействующих с данной организацией, и 
оказывающий существенное влияние на результаты 
ее деятельности.

Для более подробного анализа имиджа орга-
низации целесообразно обратиться к его видам. 
Так, генеральный директор специализированного 
маркетингового агентства SMA SPEECH Л.В. Да-
ниленко среди основных видов имиджа отмечает 
желаемый, реальный, традиционный, благопри-
ятный, позитивный, идеализированный и новый 
(обновленный) [6].

В свою очередь Ф. Джефкинс и Д. Ядин выде-
лили следующие разновидности имиджа:
−	 зеркальный (mirror image) – это тот тип имиджа 

организации, который, как полагают ее сотруд-
ники, особенно руководители, воспринимают 
люди, находящиеся за пределами этой органи-
зации;

−	 текущий (current image) – складывается в пред-
ставлении людей, находящихся за пределами 
организации, в основе, возможно, лежит опыт 
или плохая информация и непонимание;

−	 желательный – это тот имидж, которого ме-
неджмент старается достичь;

−	 корпоративный – это имидж самой организа-
ции, а не ее товаров или услуг;

−	 составной – отдельные люди, филиалы или дру-
гие представители организации могут создавать 
свой особенный имидж, который может не 
совпадать с имиджем всей организации [8].
Следующие виды имиджа приводит Г.Н. Тата- 

ринова:
−	 реальный – совокупность впечатлений, имею-

щихся у общественности об организации или 
о личности;



42

11 (410) – 2015
ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ:
теория и практика

ECONOMIC ANALYSIS:
theory and practice

Анализ конкурентоспособности Analysis of Competitive Ability

−	 зеркальный – определенный набор характерис-
тик, определенный образ фирмы или личности, 
существующий в сознании самих хозяев или 
самого лидера;

−	 искомый – продуманный, сконструированный 
желаемый образ организации или личности, ко-
торый является продуктом профессиональной 
разработки [17].
Для более детального раскрытия содержания 

имиджа организации следует рассмотреть факторы, 
влияющие на него. Так, И. Гущина среди таковых 
выделяет следующие:
−	 внешний вид фирмы;
−	 стиль и оформление печатной продукции, вы-

пускаемой фирмой как для внутренних, так и 
для внешних нужд (фирменный стиль, визит-
ные карточки);

−	 организация деловых контактов (деловой про-
токол);

−	 деловая документация;
−	 телефонный этикет;
−	 деловой этикет (речь, манеры, внешний вид) [5].

Данный перечень можно продолжить, исследуя 
факторы внутренней и внешней среды организации. 
К факторам внутренней среды относятся результа-
тивность системы управления, технологический 
потенциал, кадровая политика и др. В качестве 
факторов внешней среды можно выделить политику 
конкурентов, надежность поставщиков, развитие 
экономики, демографическую ситуацию и др.

Моделирование многокритериальной (интег-
ральной) оценки имиджа организации является не-
обходимым этапом анализа его рыночных позиций 
и выявления конкурентных преимуществ для раз-
работки и принятия эффективных управленческих 
решений. Обоснованным инструментом решения 
многокритериальных задач с иерархическими 
структурами, включающими достаточно сложную 
систему факторов, влияющих на выбор решений по 
повышению имиджа отечественных предприятий, 
является метод анализа иерархий [10, 15, 19, 22]. Это 
универсальный метод поддержки принятия управ-
ленческих решений при разработке оптимальных 
стратегий посредством иерархической композиции 
задачи и построения рейтинга альтернативных ре-
шений [16]. При этом проблема принятия решения 
представляется в виде следующих иерархически 
упорядоченных позиций:
−	 целей (интегрального рейтинга) возможных 

решений;

−	 подходов (уровней) однотипных факторов, так 
или иначе влияющих на рейтинг;

−	 групп возможных решений (локальных крите-
риев) в разрезе каждого подхода;

−	 систем связей, указывающих на взаимное вли-
яние факторов и решений.
Критерии оценки нередко бывают плохо фор-

мализованными и противоречащими друг другу, а 
также часто отсутствуют объективные показатели 
сопоставления альтернативных вариантов для выбо-
ра оптимального управленческого решения [14].

Среди наиболее существенных критериев 
эффективного управления предприятием можно 
выделить:
–	 рациональное использование материальных 

ресурсов;
–	 снижение издержек производства;
–	 достижение более высоких экономических 

показателей;
–	 повышение производительности труда;
–	 рост эффективности производства [9].

Для оптимизации данных критериев решающее 
значение имеет совершенствование методов и моде-
лей управления предприятием в целях повышения 
его имиджа и конкурентоспособности и насыщения 
рынка высококачественной продукцией, доступной 
для массового потребителя.

Оценка имиджа предприятия при этом прово-
дится с учетом стратегических приоритетов, а из-за 
большого количества существующих оценочных 
показателей выбираются те, которые наиболее эф-
фективно характеризуют результативность усилий, 
предпринимаемых в направлениях преобразований 
(подходах), учитывающих:
−	 ресурсный имидж Р1;
−	 управленческий имидж Р2;
−	 социальный имидж Р3;
−	 инновационный имидж Р4;
−	 внутренний имидж Р5;
−	 имидж товара Р6;
−	 имидж покупателей Р7.

Проведем реализацию возможностей метода 
анализа иерархий для оценки имиджа предприятия 
с помощью выбора альтернатив посредством их 
многокритериального рейтинга с учетом эксперт-
ных оценок (табл. 1, 2).

Экспертное оценивание в исследовании прове-
дено на основе анкетирования нескольких десятков 
экспертов. При анализе мнений экспертов (досто-
верности экспертных оценок) применялись методы 
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математической обработки экспертных оценок, 
в частности методы проверки согласованности 
мнений экспертов и усреднения мнений экспертов 
(определение итогового мнения комиссии экспер-
тов) с помощью медианы Кемени [11]:

*
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( ,..., ) min ( , );
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k

M P P Arg d P P
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Определение медианы Кемени необходимо в ис-
следованиях для вычисления эмпирического средне-
го в пространствах нечисловой природы (экспертных 
оценок). Медиана Кемени обладает устойчивостью 
по отношению к незначительному изменению со-
става экспертной комиссии, и при увеличении числа 
экспертов она приближается к некоторому пределу, 
который можно рассматривать как истинное мнение 
экспертной группы, от которого каждый из экспертов 
несколько отклонялся по случайным причинам.

С помощью анкетирования группы экспертов 
выявляются приоритеты (по принципу «лучше-
хуже»), на основе которых построена матрица 
попарных сравнений (отношений) для каждого экс-
перта в рамках каждого локального критерия имид-
жа организации, элементы которых характеризуют 
степень предпочтения одной оценки другой, указан-
ную каждым экспертом. Далее построена матрица 
потерь, элементы которой определяются как

1
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Вычисление медианы Кемени – задача цело-

численного программирования, сложность реше-
ния которой растет с числом локальных критериев 
и количеством экспертов. В частности, для ее 
нахождения используются различные алгоритмы 
дискретной математики, в частности, основанные 
на методе ветвей и границ или на идее случайного 
поиска. Авторами использован алгоритм, разрабо-
танный и описанный в работе Б.Г. Литвака [13] с 
помощью компьютерной программы Simwek 1.0. 
Найденные медианы Кемени и являются результа-
тами ранжирования локальных критериев оценки 
имиджа организации (табл. 2, 3). При этом произве-
дена свертка каждой матрицы попарных сравнений 
в вектор, затем нормированы полученные векторы 
и перемножены матрицы попарных сравнений на 
соответствующие им нормированные векторы.

По каждому из предложенных критериев (табл. 2) 
оценки имиджа организации с помощью постро-

Таблица 1
Рейтинг подходов оценки имиджа организации

Подход Ранг
Управленческий имидж 6,5
Имидж покупателей 6,5
Ресурсный имидж (состояние финансовых,
трудовых, производственных ресурсов и т.д.)

4,5

Имидж товара 4,5
Социальный имидж 3
Внутренний имидж 2
Инновационный имидж 1

Таблица 2
Рейтинг локальных критериев
оценки имиджа организации

Критерий Ранг
Ресурсный имидж

Рентабельность продаж 5
Рентабельность активов 5
Рентабельность собственного капитала 5
Коэффициент текучести кадров 3
Доля численности персонала с высшим
образованием

2

Доля численности сотрудников, имеющих ученую 
степень

1

Управленческий имидж
Наличие системы управления развитием имиджа 2
Реализация стратегии развития имиджа 1

Социальный имидж
Затраты на социальные проекты
и благотворительную деятельность

4

Уровень заработной платы сотрудников 2,5
Затраты на обучение персонала 2,5
Наличие нефинансовой отчетности 1

Инновационный имидж
Доля инновационной продукции в обороте
предприятия

2

Доля использования инновационных технологий 1
Внутренний имидж
Наличие видения, миссии и цели предприятия 2
Наличие кодекса поведения на предприятии 1

Имидж товара
Рентабельность продукции 7
Наличие у предприятия сертифицированной
на соответствие стандарту МС ИСО 9001:2008 
системы менеджмента качества

6

Наличие на предприятии системы менеджмента
качества HACCP (Hazard Analysis and Critical 
Control Points – анализ рисков и критические
контрольные точки)

5

Наличие на предприятии дополнительного сервиса 4
Глубина охвата рынка в собственном регионе 2,5
Степень расширения географии рынка 2,5
Доля возврата продукции по причине брака 1

Имидж потребителей
Наличие на предприятии клиентской базы данных 1
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Таблица 3
Экспертные оценки критериев корпоративного имиджа

Показатель Оценка критерия
0 1 2

Ресурсный имидж (состояние финансовых, трудовых, производственных ресурсов и т.д.), %
Рентабельность продаж К1 Менее 5 5–30 Свыше 30
Рентабельность активов К2 Менее 5 5–20 Свыше 20
Рентабельность собственного капитала К3 Менее 5 5–25 Свыше 25
Коэффициент текучести кадров К4 Свыше 15 10–15 Ниже 10
Доля численности персонала с высшим
образованием К5

Менее 10 10–25 Свыше 25

Доля численности сотрудников, имеющих
ученую степень К6

0 0–0,04 Свыше 0,04

Управленческий имидж
Наличие системы управления развитием
имиджа К7

Отсутствует на 
предприятии

Находится на стадии 
внедрения

Функционирует на пред-
приятии

Реализация стратегии развития имиджа К8 Реализуется менее 
чем на 65%

Реализуется более чем на 
65%, но менее чем на 100%

Реализуется более чем 
на 100%

Социальный имидж
Затраты на социальные проекты
и благотворительную деятельность К9

Отсутствие затрат Нерегулярные затраты Постоянные затраты в 
области благотворитель-
ности

Наличие нефинансовой отчетности К10 Отсутствие нефи-
нансовой отчет-
ности

Частичная информация, 
представляемая на сайте 
организации

Полная информация, 
представляемая ежегод-
но на сайте организации

Уровень заработной платы сотрудников К11 На уровне средней 
заработной платы 
по региону

Превышает в 1,2–1,5 раза 
среднюю заработную 
плату по региону

Превышает более чем в 
1,5 раза среднюю зара-
ботную плату по региону

Затраты на обучение персонала К12 Менее 0,5% фонда 
заработной платы

0,5–9% фонда заработной 
платы

Свыше 9% фонда зара-
ботной платы

Инновационный имидж, %
Доля инновационной продукции в обороте 
предприятия К13

Менее 5 5–30 Свыше 30

Доля использования инновационных
технологий К14

Менее 0,1 0,1–0,3 Свыше 0,3

Внутренний имидж
Наличие видения, миссии и цели предпри-
ятия К15

Отсутствуют на 
предприятии

Находятся на стадии 
внедрения

Имеются на предприятии

Наличие кодекса поведения на предприятии 
К16

Отсутствует на 
предприятии

Кодекс поведения содер-
жит от 5 до 9 глав из 10 
рекомендуемых

Кодекс содержит все 10 
глав из 10 рекомендуе-
мых

Имидж товара
Рентабельность продукции К17 Менее 5% 5–20% Свыше 20%
Наличие у предприятия сертифицированной 
на соответствие стандарту МС ИСО 
9001:2008 системы менеджмента качества К18

Отсутствует на 
предприятии

Система менеджмента 
качества на предприятии 
на стадии внедрения

Внедрена на предпри-
ятии

ения шкалы относительной важности подходов и 
определения вектора приоритета с использованием 
метода анализа иерархий устанавливаются веса 
значимости критериев (табл. 3).

Интегральный показатель оценки имиджа орга-
низации ИПи, построенный с помощью шкалы от-
носительной важности (табл. 3) каждого отдельного 
локального критерия, имеет следующий вид:

ИПи = (0,052 К1 + 0,052 К2 + 0,052 К3 + 0,031 К4 + 
0,021 К5 +0,010 К6 +0,144 К7 + 0,072 К8 +

+ 0,052 К9 + 0,064 К10 + 0,038 К11 + 0,064 К12 +
+0,010 К13 + 0,050 К14 + 0,067 К15 + 0,033 К16 +
+ 0,007 К17 + 0,010 К18 + 0,005 К19 + 0,012 К20 +

+ 0,010 К21 + 0,010 К22 + 0,012 К23 + 0,033 К24) 100%.
По каждому из отобранных критериев было 

выделено три интервала значений (см. рисунок).



45

11 (410) – 2015
ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ:
теория и практика

ECONOMIC ANALYSIS:
theory and practice

Анализ конкурентоспособности Analysis of Competitive Ability

Результаты оценки имиджа организации мож-
но считать адекватными, так как они основаны 
на математическом моделировании с использо-
ванием метода анализа иерархий с построением 
матриц сравнения и оценкой согласованности 
всей иерархии, с умножением каждого локального 
индекса согласованности на приоритет соответс-
твующего критерия. Далее предприятия ранжи-
руются на классы по уровню развития имиджа 
организации в зависимости от количества баллов 
по разработанной шкале оценки организаций 
(табл. 4).

Создание имиджевого рейтинга промышлен-
ных предприятий является действенным инстру-
ментом повышения их конкурентоспособности. В 

немалой степени коммерческому успеху предпри-
ятия способствует его позитивный имидж, который 
находится в тесной зависимости от усилий самого 
предприятия и нуждается в постоянной оценке и 
коррекции [18].

Полученные результаты могут стать основой 
для разработки стратегии управления предприятием 
и совершенствования политики взаимоотношений 
с потребителями продукции.

Предложенный методический подход был 
апробирован при построении системы управления 
развитием имиджа на промышленных предприяти-
ях Республики Мордовия (ОАО «Агрофирма «Ок-
тябрьская» и ОАО «Птицефабрика «Атемарская») 
и признан достаточно обоснованным.

Показатель Оценка критерия
0 1 2

Наличие на предприятии системы менедж-
мента качества HACCP К19

Отсутствует на 
предприятии

Система менеджмента 
качества на предприятии 
на стадии внедрения

Внедрена на предпри-
ятии

Доля возврата продукции по причине брака 
К20

Свыше 0,5% 0,3–0,5% Ниже 0,3%

Глубина охвата рынка в собственном реги-
оне К21

Менее 40% 40–70% Свыше 70%

Степень расширения географии рынка К22 Менее 10% 10–30% Свыше 30%
Наличие на предприятии дополнительного 
сервиса К23

Отсутствует на 
предприятии

Находится на стадии 
внедрения

Внедрен на предприятии

Имидж покупателей
Наличие на предприятии клиентской базы 
данных К24

Отсутствует на 
предприятии

Находится на стадии 
внедрения

Внедрена на предпри-
ятии

Окончание табл. 3

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

1 1,0 1,0 1,0 1,7 2,5 5,0 0,4 0,7 1,0 0,8 1,3 0,8 0,5 1,0 0,8 1,5 7,0 5,2 10,4 4,2 5,2 5,2 4,2 1,5 0,052 
2 1,0 1,0 1,0 1,7 2,5 5,0 0,4 0,7 1,0 0,8 1,3 0,8 0,5 1,0 0,8 1,5 7,0 5,2 10,4 4,2 5,2 5,2 4,2 1,5 0,052 
3 1,0 1,0 1,0 1,7 2,5 5,0 0,4 0,7 1,0 0,8 1,3 0,8 0,5 1,0 0,8 1,5 7,0 5,2 10,4 4,2 5,2 5,2 4,2 1,5 0,052 
4 0,6 0,6 0,6 1,0 1,5 3,0 0,2 0,4 0,6 0,5 0,8 0,5 0,3 0,6 0,5 0,9 4,2 3,1 6,3 2,5 3,1 3,1 2,5 0,9 0,031 
5 0,4 0,4 0,4 0,7 1,0 2,0 0,1 0,3 0,4 0,3 0,5 0,3 0,2 0,4 0,3 0,6 2,8 2,1 4,2 1,7 2,1 2,1 1,7 0,6 0,021 
6 0,2 0,2 0,2 0,3 0,5 1,0 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2 0,2 0,3 1,4 1,0 2,1 0,8 1,0 1,0 0,8 0,3 0,010 
7 2,8 2,8 2,8 4,7 7,0 14,0 1,0 2,0 2,8 2,3 3,8 2,3 1,4 2,9 2,2 4,3 19,5 14,6 29,3 11,7 14,6 14,6 11,7 4,3 0,144 
8 1,4 1,4 1,4 2,3 3,5 7,0 0,5 1,0 1,4 1,1 1,9 1,1 0,7 1,4 1,1 2,2 9,8 7,3 14,6 5,9 7,3 7,3 5,9 2,2 0,072 
9 1,0 1,0 1,0 1,6 2,5 4,9 0,4 0,7 1,0 0,8 1,3 0,8 0,5 1,0 0,8 1,5 6,9 5,2 10,3 4,1 5,2 5,2 4,1 1,5 0,051 
10 1,2 1,2 1,2 2,1 3,1 6,2 0,4 0,9 1,3 1,0 1,7 1,0 0,6 1,3 1,0 1,9 8,6 6,5 12,9 5,2 6,5 6,5 5,2 1,9 0,064 
11 0,7 0,7 0,7 1,2 1,9 3,7 0,3 0,5 0,8 0,6 1,0 0,6 0,4 0,8 0,6 1,1 5,2 3,9 7,7 3,1 3,9 3,9 3,1 1,1 0,038 
12 1,2 1,2 1,2 2,1 3,1 6,2 0,4 0,9 1,3 1,0 1,7 1,0 0,6 1,3 1,0 1,9 8,6 6,5 12,9 5,2 6,5 6,5 5,2 1,9 0,064 
13 1,9 1,9 1,9 3,2 4,8 9,7 0,7 1,4 2,0 1,6 2,6 1,6 1,0 2,0 1,5 3,0 13,5 10,1 20,3 8,1 10,1 10,1 8,1 3,0 0,100 
14 1,0 1,0 1,0 1,6 2,4 4,8 0,3 0,7 1,0 0,8 1,3 0,8 0,5 1,0 0,8 1,5 6,8 5,1 10,1 4,1 5,1 5,1 4,1 1,5 0,050 
15 1,3 1,3 1,3 2,2 3,2 6,5 0,5 0,9 1,3 1,0 1,7 1,0 0,7 1,3 1,0 2,0 9,0 6,8 13,5 5,4 6,8 6,8 5,4 2,0 0,067 
16 0,6 0,6 0,6 1,1 1,6 3,2 0,2 0,5 0,7 0,5 0,9 0,5 0,3 0,7 0,5 1,0 4,5 3,4 6,8 2,7 3,4 3,4 2,7 1,0 0,033 
17 0,1 0,1 0,1 0,2 0,4 0,7 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 1,0 0,8 1,5 0,6 0,8 0,8 0,6 0,2 0,007 
18 0,2 0,2 0,2 0,3 0,5 1,0 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2 0,1 0,3 1,3 1,0 2,0 0,8 1,0 1,0 0,8 0,3 0,010 
19 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,5 0,0 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,1 0,1 0,1 0,7 0,5 1,0 0,4 0,5 0,5 0,4 0,1 0,005 
20 0,2 0,2 0,2 0,4 0,6 1,2 0,1 0,2 0,2 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2 0,2 0,4 1,7 1,3 2,5 1,0 1,3 1,3 1,0 0,4 0,012 
21 0,2 0,2 0,2 0,3 0,5 1,0 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2 0,1 0,3 1,3 1,0 2,0 0,8 1,0 1,0 0,8 0,3 0,010 
22 0,2 0,2 0,2 0,3 0,5 1,0 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2 0,1 0,3 1,3 1,0 2,0 0,8 1,0 1,0 0,8 0,3 0,010 
23 0,2 0,2 0,2 0,4 0,6 1,2 0,1 0,2 0,2 0,2 0,3 0,2 0,1 0,2 0,2 0,4 1,7 1,3 2,5 1,0 1,3 1,3 1,0 0,4 0,012 
24 0,6 0,6 0,6 1,1 1,6 3,2 0,2 0,5 0,7 0,5 0,9 0,5 0,3 0,7 0,5 1,0 4,5 3,4 6,8 2,7 3,4 3,4 2,7 1,0 0,033 

Определение вектора приоритетов (весов) критериев оценки имиджа организации
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Таблица 4
Классификация предприятий на основе оценки уровня развития имиджа

Класс Значение ИПи Характеристика предприятия
1-й 151–200 Предприятие характеризуется очень высоким уровнем имиджа: имеется система управ-

ления развитием имиджа, стратегия развития имиджа реализуется более чем на 100%, 
продукция предприятия конкурентоспособна, география рынка широкая, постоянно 
пополняется клиентская база данных, в организации работает высококвалифицированный 
персонал, предприятие заботится о своих сотрудниках, фирма социально и инновационно 
ориентирована, уровень рентабельности – высокий

2-й 101–150 Уровень имиджа предприятия высокий. В организации имеется система управления разви-
тием имиджа, стратегия развития имиджа реализуется, но не в полном объеме, продукция 
конкурентоспособна, но необходим комплекс действий по более тщательному ее продвиже-
нию на новые рынки, ведется клиентская база данных, в организации работает высококва-
лифицированный персонал, фирма заинтересована в развитии своих кадров, но недостаточ-
но продуманный комплекс действий по поводу социальной направленности предприятия, 
высокий уровень рентабельности

3-й 51–100 Уровень имиджа оценивается как средний. В организации стратегия развития имиджа реа-
лизуется не более чем на 75%, система управления развитием имиджа находится на стадии 
внедрения, продукция предприятия недостаточно конкурентоспособна, фирма в основном 
работает на рынке в собственном регионе, уровень заработной платы сотрудников – сред-
ний, обучение персонала происходит время от времени, нерегулярны затраты на социаль-
ные проекты и благотворительную деятельность, средний уровень рентабельности

4-й 0–50 Организация обладает низким уровнем имиджа. На предприятии отсутствуют система уп-
равления имиджем и клиентская база данных, стратегия развития имиджа, если и имеется, 
то почти не реализуется, продукция предприятия неконкурентоспособна, низкий уровень 
заработной платы, организация не заинтересована в развитии своих кадров, фирма не ори-
ентирована социально, уровень рентабельности – невысокий
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Abstract
Importance Considering the saturated market and high 
competition, import substitution needs, Russian busi-
nesses should create and develop a positive image, which 
would be the most vital condition for the successful 
activities. The positive image will ensure a number of 
undisputable competitive advantages for the company 
and contribute to performance efficiency improvement. 
High business reputation will help to raise a positive 
awareness of the target audience and interested parties 
(consumers, investors, shareholders, personnel, creditors, 
mass media and so on). Thus, the company will strengthen 
its market position by attracting and retaining consumers. 
Therefore, the corporate image gets even more important 
in the current circumstances making the top executives 
and staffs ensure a deliberate management, plan events 
and activities to develop it.
Objectives The study pursues the formulation of theoreti-
cal provisions and methodological and practical recom-
mendations to improve the corporate image. Following 
the tasks, the study will clarify the definition and specific 
aspects of ‘corporate image’, devise the methodological ap-
proach to evaluate the corporate image position, set up the 
integral indicator of the corporate image and classification 
of industrial enterprises using the integral indicator.
Methods The hierarchy analysis method is a reasonable 
tool to solve multiple criteria tasks concerning hierarchi-
cal structures, including a complicated system of factors, 
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which influence the decision making process concerning 
the improvement of the Russian enterprises’ images.
Results The study has defined ‘corporate image’ as a 
subjective business characteristics shaping the entity’s 
image (positive or negative) that exists in the public 
mind as a result of interacting with the entity and has a 
significant impact on the performance results. The study 
has identified internal and external factors influencing 
the development of the corporate image, formulated and 
tested an algorithm for the corporate image evaluation. 
The authors have modeled the multiple criteria evalua-
tion of the corporate image using the hierarchy analysis 
method based on indicators that describe the productivity 
of efforts in the best possible way.
Conclusions and Relevance The authors conclude that 
the results may become the basis to formulate a strategy 
for business management and improvement of the poli-
cies of relationships between industrial enterprises and 
consumers.
Keywords: corporate image, analytical hierarchy method, 
competitiveness, quality, expert evaluation
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