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МОДЕЛЬ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА СОЦИАЛЬНОГО УЧРЕЖДЕНИЯ

Архипова Е.Б.

Цель. Статья посвящена актуальной в условиях модернизации системы социального об-
служивания населения проблеме формирования благоприятного имиджа социального учреж-
дения. Автор ставит целью на примере типичного государственного учреждения социально-
го обслуживания изучить реальный социальный контекст и смоделировать последователь-
ность мероприятий по формированию его положительного имиджа среди получателей услуг 
и широких слоев общественности. 

Метод или методология проведения работы. Исследование реализовано в методологии 
кейс-стади с последующим моделированием социального процесса.

Результаты. Результаты работы заключаются в том, что автор разработал модель про-
цесса формирования благоприятного имиджа социального учреждения с учетом специфики 
его деятельности. Были определены основные этапы процесса и раскрыто их содержание. 
Особое внимание уделено выделению факторов влияния на каждом из этапов.

Область применения результатов. Полученные результаты могут быть использованы  
в практическом управлении социальным учреждением при формировании стратегии разви-
тия.

Ключевые слова: модель; имидж; социальное учреждение.

MODEL FORMING OF SOCIAL ESTABLISHMENT IMAGE

Arkhipova E.B.

Purpose. In the context of modernization of social service for citizens image formation of 
social establishment is an actual problem. The author aims to study the real social context and 
to model the sequence of events in the course of the formation of a positive social establish-
ment image among the beneficiaries and the general public.
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Methodology. The basis of the research is the methodology of case-study and modeling of 
social process.

Results. The results of the study are that the author worked out the model of the forma-
tion of a positive social establishment image taking into account specificity its activity. The 
fundamental stages of this process were determined and their maintenance was disclosed. 
Particular attention is paid to the allocation of influence factors at each stage. 

Practical implications. The received results can be used in practical management of so-
cial establishment when forming the strategy of development.

Keywords: model; image; social establishment.

Введение
С 1 января 2015 г. вступил в силу новый Федеральный Закон «Об основах социального 

обслуживания граждан в Российской Федерации», который подразумевает кардинальные пре-
образования во всей системе социального обслуживания населения. Согласно данному закону 
под социальным обслуживанием граждан понимается деятельность по предоставлению соци-
альных услуг гражданам. Эту деятельность осуществляют «поставщики социальных услуг», 
которые могут являться любым юридическим лицом или индивидуальным предпринимателем, 
осуществляющим социальное обслуживание. Клиенты сейчас именуются «получателями со-
циальных услуг» и имеют право выбирать поставщика услуг и участвовать в составлении ин-
дивидуальных программ [1]. 

В сложившейся ситуации социальные учреждения вынуждены задумываться о своей кон-
курентоспособности и привлекательности для реальных и потенциальных получателей услуг, 
планировать мероприятия, направленные на формирование благоприятного имиджа. Возмож-
ность выбора поставщика социальных услуг – это пример несформировавшейся, новой, «не-
опривыченной» социальной практики. Принципы и основы конкуренции в социальной сфере 
еще только формируются и осмысляются, как получателями, так и поставщиками услуг. Боль-
шинство наработанных в бизнесе и маркетинге механизмов конкурентной борьбы за клиен-
та, к сожалению, совершенно не работают в сфере социального обслуживания. Руководители 
государственных социальных учреждений вынуждены методом проб и ошибок нарабатывать 
собственные инструменты привлечения целевой аудитории и создания конкурентных преиму-
ществ. 

Учитывая специфику деятельности социальных учреждений логично предположить, что  
в данной сфере на первый план будут выходить неценовые факторы конкуренции и имиджевые 
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показатели. Но здесь опять выплывает целый спектр проблем, обусловленных тем, что в рос-
сийском обществе уже сложился устойчивый имидж социальной работы, часто имеющий не-
гативный контекст [2, 3]. Поэтому модель формирования благоприятного имиджа учреждения 
социального обслуживания населения должна работать также и на имидж профессии в целом.

Обзор литературы
В научной и бизнес литературе имеется огромное число публикаций по имиджелогии, ко-

торые содержат результаты теоретических и эмпирических исследований, практические реко-
мендации по формированию имиджа товара/ услуги, организации, фирмы, партии и т.п. Одна-
ко в сферу интересов авторов крайне редко попадают некоммерческие организации и услуги 
(образовательные и медицинские учреждения, учреждения культуры и, особенно, учреждения 
социального обслуживания). Учитывая все вышесказанное, анализ текущего имиджа социаль-
ных учреждений, а также сложившейся практики его формирования имеет большой научный 
и практический потенциал.

Английское слово image происходит от латинского слова «Imago», который в переводе 
означает изображение, портрет, вид, подобие, тень, призрак, представление. В профессио-
нальной западной литературе данный термин используется в значении образов объектов, от-
ражающихся в общественном сознании. Отсюда возникает двойственность смысла, вкладыва-
ющегося в понимание и интерпретацию данного термина. С одной стороны, имидж – это субъ-
ективное представление, которое складывается в сознании целевой аудитории в результате 
интерпретации полученной информации, но которая была просеяна через сознание, стереоти-
пы, общественное мнение. С другой стороны, имидж – это целенаправленно сформированный 
образ, адресованный конкретной целевой аудитории с целью эмоционально-психологического 
воздействия на нее [4]. Поэтому имидж – это некий виртуальный образ, вольное отражение, 
которое часто существует независимо от физических свойств реального объекта. Специально 
созданный позитивный и привлекательный для аудитории имидж (ценностно-информацион-
ный конструкт) обладает потенциалом повышения конкурентоспособности организации, удо-
рожания стоимости товаров и услуг, расширения целевой аудитории и увеличения прибыли.

Процесс формирования имиджа – это длительный процесс, который включает в себя не 
только создание привлекательного информационного конструкта, но и доведение его до со-
знания целевых групп.

Поскольку на данный момент не существует общепринятой модели формирования имиджа 
социального учреждения (собственно, даже какой-либо модели), мы, проанализировав специ-
ализированную литературу, в качестве ориентира для моделирования будем использовать ти-
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пологию подходов к формированию имиджа, предложенную Денисом Горбаткиным [5]. Базой 
для его анализа послужили программы формирования имиджа предприятий, которые разрабо-
тали 5000 руководителей и специалистов из различных регионов СНГ и различных отраслей 
экономики в рамках проекта TACIS PI. В результате им было сформировано четыре подхода, 
сложившихся в среде менеджеров относительно проблемы формирования имиджа организа-
ции.

1.	 Производственно-экономический подход.
2.	 Маркетинговый подход.
3.	 Клиентурный подход.
4.	 Кадровый подход.

Методология исследования
Для оценки текущего имиджа учреждения социального обслуживания и анализа проблем 

его формирования в современных российских условиях мы использовали методологию кейс-
стади. Данная методология предполагает глубинное, детальное исследование одного объек-
та, имеющего четкие временные и пространственные границы с целью изучить уникальную 
структуру данного объекта, скрытые механизмы его функционирования, совокупность взаи-
мосвязей как системы или динамику его развития. Результаты обычно имеют прикладной ха-
рактер – как рекомендации относительно данного феномена, а также других объектов, относя-
щихся к этому же классу и находящихся в сходных условиях [6]. 

Феномен, подлежащий изучению: необходимость формирования имиджа учреждениями 
социальной сферы.

Общий исследовательский вопрос: Какова модель формирования имиджа социального уч-
реждения в современных условиях?

Исследовательские подвопросы:
-	 Какой смысл вкладывают поставщики и получатели социальных услуг в понятие 

«имидж» социального учреждения?
-	 Каковы подспудные контексты, предопределяющие такое представление?
-	 Как формируется и реализуется имиджевая политика в современном социальном уч-

реждении?
-	 Какие ограничения накладываются на имиджевую политику социальных учреждений?
-	 Какие элементы имиджа формируются легче, а какие сложнее?
-	 В каких действиях по формированию имиджа нуждаются социальные учреждения?
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Объектом кейс-стади выступал Комплексный центр социального обслуживания населения 
(КЦСОН) Октябрьского района города Екатеринбурга. Данный Центр является типичным со-
циальным учреждением, его деятельность строго регулируется законодательством и регламен-
том, что дает возможность нам провести экстраполяцию полученных результатов на другие 
подобные учреждения.

Сбор информации предполагал использование нескольких методов: опрос клиентов (36 че-
ловек) и специалистов (23 человека) по полуформализованной анкете и глубинное интервью  
с руководителем учреждения. 

Результаты исследования
На данный момент целенаправленной работы по формированию имиджа в данной орга-

низации не ведется, но руководство учреждения уже осознало потребность в создании бла-
гоприятного имиджа КЦСОН среди потенциальной и реальной целевой аудитории. Однако  
в настоящее время у Центра нет финансовой и кадровой возможности для реализации данной 
социальной практики. Но, тем не менее, можно выделить ряд мероприятий, которые косвен-
но способствуют формированию положительного образа организации среди ее клиентов. Это 
систематическая работа со СМИ и потенциальными спонсорами, разнообразие самих услуг, 
готовность руководства реализовывать имиджевую политику. К сожалению, мы также диа-
гностировали и целый ряд проблем (таких как: территориальная разобщенность филиалов, от-
сутствие корпоративной культуры, низкая мотивация персонала, малая информированность 
населения о деятельности КЦСОН и т.п.), которые негативным образом влияют на успешность 
формирования желаемого имиджа учреждения.

Основываясь на эмпирических и теоретических данных, мы предлагаем комплексную мо-
дель формирования благоприятного имиджа социальной организации. Учитывая специфич-
ность учреждения социальной сферы и «нерыночный» характер его деятельности, мы счита-
ем, что ориентироваться только на какой-либо один из сложившихся в бизнес - среде подходов 
в данной ситуации будет не уместно. 

На Схеме 1. представлена графическая модель, которая включает в себя 4 последователь-
ных этапа. 

1 этап: Внедрение системы эффективного управления персоналом
Предполагает командообразующие мероприятия, формирование лояльности персонала че-

рез систему материальной и нематериальной мотивации, разработку и поддержание корпора-
тивной культуры.
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2 этап: Улучшение производственно-экономических показателей
Предполагает оценку удовлетворенности получателями услуг основных параметров соци-

ального обслуживания и, в дальнейшем, улучшение качества обслуживания.
3 этап: Выстраивание эффективных взаимоотношений с клиентами
Предполагает формирование культуры взаимодействия с получателями услуг, проведение 

мероприятий и акций, рассчитанных для широких кругов общественности и расширение ин-
формационной открытости учреждения.

4 этап: Разработка и реализация маркетинговой стратегии
Предполагает налаживание постоянной открытой связи с получателями услуг, планирова-

ние конкурентных преимуществ и создание информационного имиджевого конструкта, поло-
жительно воздействующего на сознание широких кругов общественности, а также развитие и 
поддержание взаимодействия с внешней средой (СМИ, спонсоры, властные структуры, обще-
ственные организации).

Схема 1
Модель формирования имиджа учреждения социального обслуживания населения 

 

 
1 этап 

 
2 этап 

 
3 этап 

 
4 этап 

       
ИМИДЖ F1 

F4 

F4 

F3 F3 

F2 

F2 

F
3 

Процесс формирования имиджа социального учреждения нами рассматривается в рамках 
определенного социального контекста, который обуславливает воздействие целого ряда фак-
торов. Мы выделили 4 группы факторов, оказывающих свое влияние на различных этапах со-
циального процесса.
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F1 – факторы возникновения процесса, которые обуславливают специфику течения первого 
этапа; 

F2 – внутренние факторы развития процесса, которые влияют на каждый этап процесса, 
постоянно подталкивая его к завершению или замедляя ход его течения; 

F3 – внешние факторы, которые вмешиваются в социальный процесс, способствуя его пе-
реходу на новую стадию (либо другие социальные процессы, которые находятся во взаимодей-
ствии); 

F4 – обстоятельства, которые задают конкретный результат. Они слабо прогнозируемы, но 
могут в корне изменить желаемые результаты.

Таблица 1
Основные факторы, влияющие на процесс формирования имиджа КЦСОН

F1 (возникновения 
процесса) F2 (внутренние) F3 (внешние) F4 (итоговые 

обстоятельства)

- Реформирование норма-
тивных аспектов социально-
го обслуживания
- Малая информирован-
ность населения о КЦСОН
- Территориальная отдален-
ность филиалов
- Слабая корпоративная 
культура
- Отсутствие специалистов 
по формированию имиджа в 
социальной сфере
- Ограниченность бюджета 
учреждения на развитие
- Низкая заинтересован-
ность СМИ в продвижении 
социальных учреждений

- Мотивация персонала 
и руководства
- Длительность и 
сложность внедрения 
процессного подхода
- Инертность персо-
нала
- Текучесть персонала
- «Застойность» 
системы организации 
деятельности учреж-
дений социального 
обслуживания 
- Бюджет учреждения

- Динамика государ-
ственных программ и 
приоритетов социаль-
ной политики
- Нормативно-право-
вое обеспечение 
процесса самоокупа-
емости социальных 
учреждений 
- Негативный имидж 
социальной работы/со-
циального работника
- Нестабильная соци-
ально-экономическая 
ситуация
- Рост социальной на-
пряженности

- Адекватный выбор 
конкурентных преиму-
ществ
- Соответствие спроса 
и предложения
- Сложившиеся сте-
пень и тип конкуренции 
в сфере социальных 
услуг
- Общественное мне-
ние
- Социальное самочув-
ствие населения

Заключение
При создании своей модели мы исходили из предположения о недостаточной степени вне-

дрения технологий менеджмента и маркетинга в социальную сферу, отсутствия необходимых 
специалистов и опыта создания и продвижения информационно-имиджевых конструктов. По-
этому формирование положительного имиджа, в первую очередь, должно начинаться с систе-
матических преобразований во внутренней среде организации, изменения принципов взаи-
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модействия с клиентами и совершенствования процесса обслуживания. После искоренения 
негативного влияния существующих стереотипов в массовом сознании посредством повыше-
ния качества услуг и обслуживания, а также изменения отношения персонала к цели своей 
деятельности, работа по сознательному продвижению благоприятного имиджа будет более 
эффективной.

Графическая схема нашей модели представляет собой линейно-поступательный процесс. 
Однако нами видится, что на практике такая ситуация будет считаться скорее идеальной, не-
жели типичной. На данный момент, когда наработанных инструментов формирования имиджа 
социального учреждения практически нет, отдельные мероприятия из разных этапов будут 
реализовываться параллельно.
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