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Актуальность
Не имеет значения какой объект рассматривается в рамках исследования имиджа, поскольку в основании имиджа лежит информационно-коммуникативная природа. Формирование имиджа происходит, основываясь на имеющейся об объекте информации посредством процессов коммуникации[footnoteRef:1]. Таким образом, имидж организации как объект исследования ложится в предметное поле социологии коммуникации. [1:   Гавра Д.П. Категория имиджа в современной коммуникативистике// Журнал социологии и социальной антропологии, 2013, № 4. С. 35.] 

Имидж организации является важной частью эффективной работы компании. От правильно выстроенного имиджа зависит успех компании.   В условиях конкуренции очень важно не отставать от конкурентов это касается и имиджа. Среди прочего имидж также транслируется и во внешний мир, его функцией является трансляция и восприятие его другими. Поскольку в настоящее время социальные сети являются неотъемлемой часть жизни, трансляция имиджа происходит в том числе с их использованием. Люди используют их как для неформального повседневного общения, так и для рабочей деятельности. Важно понимать нужно ли целевой аудитории компании присутствие ее в социальных сетях. Сможет ли компания активно использовать социальные сети, управлять, и продвигать в них свой имидж. Ввиду постепенного перехода к дистанционной работе и увеличения каналов коммуникации, в том числе массового использования социальных сетей, происходит также увеличение каналов продвижения имиджа организации. С помощью социальный сетей процесс коммуникации происходит быстрее и эффективнее, поскольку они помогают быстрее получить обратную связь от аудитории. Получается, что обратная реакция также происходит значительно быстрее через социальные сети, меньше времени уходит на ответ и исправление ситуации. Это может быть преимуществом удержания клиентов перед теми компаниями, которые не внедряют социальные сети как дополнительный инструмент продвижения имиджа и коммуникации с аудиторией. Компании, следует проанализировав свою аудитории, сделать оценку и понять, насколько их целевая аудитория нуждается в том, чтобы компания использовала социальные сети. И изучив затраты и преимущества от продвижения имиджа через интернет, решить для себя насколько эффективно компанией использование социальных сетей.
Тема данной работы является актуальной, поскольку среди компаний или уже используются или планируют использоваться социальные сети для продвижения имиджа. В любом случае большинство компаний, особенно крупных развивают этот способ продвижения. Компании, использующие социальные сети и другие интернет платформы для продвижения, имеют преимущества перед теми, кто этого не делает. Но несмотря на актуальность и перспективность, в то же время еще нет достаточного количества исследований по данной тематике. Поэтому изучение использование социальных сетей в организациях имеет практическую ценность.

Степень разработанности темы
Вопросы имиджа, его формирования и продвижения изучаются представителями разных наук: экономика К.Болдинг, психология К.Г. Юнг, маркетинг Ф.Котлер, имижелогия Е.В. Яковлев, Н.О. Яковлева. В социологии проблематика имиджа изучается в рамках теорий среднего уровня: теория массовой культуры С. Паркера, Э. Фромма, Д. Рисмена и Ж. Дюмазедье, теория массовой коммуникации Г. Лассуэлла, П. Лазарсфельда, Б. Берельсона, Р. Мертона, Г.М. Маклуэна, В. Шрамма, теория общественного мнения Г. Тарда, А.Л. Лоуэлла, У. Липмана, теория качества жизни А. Кампбэлла, Ф. Конверса, У. Роджерса, Л. Милбрейта, теория коллектива К. Маркса, Э. Дюркгейма, В.М. Бехтерева и др.[footnoteRef:2]  [2:    Брянцева Е. А. Социология имиджа: к постановке проблемы //Вестник Московского университета. Серия 18. Социология и политология. – 2008. – №. 1.C.11.] 


Объект и предмет исследования
Объект- имидж организации
Предмет- практики продвижения имиджа компании в социальных сетях.

Цель и задачи исследования
Цель: изучить практики продвижения имиджа в социальных сетях на примере компании 
Задачи:

1. Дать определение понятию «имидж организации».
2. Определить каналы продвижения имиджа организации.
3. Рассмотреть методы исследования имиджа.
4. Проанализировать на примере компании «Газпромнефть-Снабжение» практику продвижения имиджа организации в социальной сети.
5. Сравнить продвижение в социальной сети ВКонтакте компании с ее конкурентами.
6. Сделать выводы по итогам проведенного эмпирического исследования.



Теоретико-методологическая база исследования
Теоретической основой работы является феноменология А. Щюца, и социальный конструктивизм П. Бергера и Т. Лукмана. Данные теории являются основными в работе, поскольку в их свете наиболее полно представляется проблематика исследования. А также с помощью их использования возможно наиболее полно отразить те вопросы, категории, понятия и выводы, которые должны быть освещены на протяжении всего исследования. 
В работе использовались следующие методы: общенаучные методы: дедукция, синтез и индукция, а также социологические методы исследования, к которым относится: анализ литературных источников, контент-анализ и сравнительный анализ.

Информационная база исследования
В первой части работы использовались литературные источники. В эмпирической части использовались материалы, размещенные в социальной сети ВКонтакте: видеоролики, посвященные компании «Газпромнефть-Снабжение», а также публикации в социальной сети поиск которых осуществлялся по хэштегам.

Структура работы
Данная выпускная квалификационная работу включает в себя введение, две главы, заключение и приложение, включающее в себя программу исследования.
Первая глава включает в себя теоретические аспекты, такие как понятия, продвижение имиджа организации, социологические методы исследования имиджа. Вторая глава посвящена практическому аспекту продвижения имиджа организации в социальных сетях, а также эмпирическому исследованию организации «Газпромнефть-Снабжение» и сравнение представленности с конкурентами.
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[bookmark: _Toc72786676]1.1. Имидж организации: понятие, инструменты формирования и продвижения 

Понятие «имидж» активно стало использоваться в 1960 годах, когда его ввел в учреждении американский экономист К. Болдинг. Следом за экономистами последовали политологи, которые нашли отражение использования данного термина в поле своей работы. Первоначально формирование имиджа изучалось в психологии и социологии, а далее распространилось и на другие дисциплины. В России же термин стал использоваться в середине 1990х годов при рассмотрении политики. Однако в настоящий момент его использование вышло далеко за пределы данной области. Ранее во времена СССР имидж оценивали негативно и анализировали с точки зрения манипулятивного приема средств массовой информации с целью пропаганды[footnoteRef:3]. По этой причине изучение имиджа в других странах ушло вперед по сравнению с Россией. В настоящий момент изучение имиджа является популярной темой для исследования в различных дисциплинах, но наиболее распространен в следующих: в социологии, экономике, политологии, психологии и философии.  [3:  Константинова В.Г. Феномен имиджа в научных исследованиях//Весник КГУ.им. Н.А. Некрасова.-2011.-№17. С.222] 

На сегодняшний день, когда стремительно развиваются и изменяются процессы общественной, производственной, коммерческой сферах социальное взаимодействие как феномен с присущим ему влиянием многих факторов требует основательного научно-теоретического рассмотрения. Имидж является некоторой основой для выстраивания положительных взаимоотношений как внутри коллектива организации, так и за ее пределами. Имидж, при этом, позволяет культивировать ценности организации, в том числе и социальные.
Социальная природа понятия имидж рассматривается учеными на протяжении не одного десятка лет в свете различных научных дисциплин. В социологии понятие имиджа как предмета познания стало проявляться в первой трети XX века, то есть в эпоху модернизма и постмодернизма. Однако, косвенно относящиеся упоминания встречались в трудах ученых различных научно-исторических эпох. 
Гуманитарные науки, которые начали стремительно развиваться в начале прошлого века, дали толчок для создания значительного количества фундаментальных теорий, которые легли в основу современной трактовки понятия имидж. Одной из данных теорий можно считать социальный конструктивизм, основными представителями которого являются Питер Бергер и Томас Лукман. Своими же корнями теория конструирования социальной реальности уходит в феноменологию Эдмунда Гуссеряля, которую активно переработал Альфред Шюц в феноменологическую социологию.
Одним из краеугольных камней в теоретизации и изучении имиджа в целом, и имиджа организации в частности, с точки зрения социологии управления, является нахождение взаимосвязи абстрактного научного понятия «имидж» с жизненным миром, с реальностью,  через типизацию образов становится возможным связать эфемерное понятие имиджа, генерируемое лишь на уровне эмоций (внутренних ощущений) с его способностью влиять на сознание и поведение индивидов, социальных групп и общества в целом в повседневной действительности. Подобную задачу ставит перед собой Шюц А. в своем основном труде «Феноменология социального мира». 
Под типизацией А. Шюц понимал следующее[footnoteRef:4]: [4:   Линючева М.В. Теоретические основы изучения имиджа организации с позиций феноменологической социологии С. 9.] 

1.повседневное мышление строится на основе взаимозаменяемости точек зрения, то есть при прочих равных социальных условиях, будь то, время, место, окружение, объекты разными индивидами воспринимаются одинаково
2. имеет место идеализация совпадения систем релевантности, т.е. помимо одинакового восприятия разные индивиды пользуются одинаковыми способами интерпретации объектов и их характеристик.
 Шюц считал, что данные установки стирают неповторимость личного опыта, явления индивидуальных различий. Таким образом, «снимая» субъективизм, придают ощущение объективности общего для всех индивидов. Шюц подчеркивал, что любое социальное взаимодействие основано на типичности, и чем выше это условие, тем более и более стандартизованным будет и взаимодействие.
Данный принцип стоит применять в процессе создания, изменения, а также поддержания имиджа в условиях организации, когда имидж обращен с одной стороны к узконаправленным, социальным группам, но и направлен в тоже время на широкие массы с другой стороны.
Шюц считал, что повседневная рациональность является верховной, наивысшей и наиболее значимой реальность в жизни, в то время как остальные реальности уходят на второй план и представляют собой квазиреальности. Он доказал, что наиболее полно и последовательно субъективность человека реализуется в мире повседневности. Именно данный вывод подтолкнул автора к рассмотрению имиджа как ресурсной базы для управления социальным взаимодействием на основе приобретенного опыта в повседневной реальности.
Феноменологическая социология А. Шюца позволяет увидеть имидж как продукт типового человеческого сознания. Следовательно, можно сделать вывод, что организация выступает своеобразным условием, «площадкой» при социальном взаимодействии и может существовать вне воспринимающего субъекта и не представлять для него никакого смысла до тех пор, пока не вступит с ним во взаимодействие любого рода. Но в этом процессе рождается имидж организации в сознании данного индивида, когда, кроме восприятия органами чувств, начинается осмысление и восприятие полученной имиджформирующей информации.
Вслед за Щюцем своеобразной дальнейшей разработкой феноменологической социологии занимались Т. Лукман и П. Бергер в своей работе «Социальное конструирование реальности. Трактат по социологии знания» эти ученые заново интерпретируют положения теории Шюца[footnoteRef:5]. Они утверждают, что типизация и идеализация – не единственные критерии восприятия окружающей действительности. По их мнению, полный социологический анализ восприятия возможен при учете особых социальных контекстов, или фактов социальной относительности. [5:  Линючева М.В. Теоретические основы изучения имиджа организации с позиций феноменологической социологии С. 9.] 

Заимствуя из научных трудов Дюркгейма и Вебера того положения, что структура социальной реальности конституируется субъективными значениями. Они также выражают ту мысль, что типизация объектов в процессе социального взаимодействия подвергаются взаимному вмешательству с обеих сторон, «две схемы типизации вступают в непрерывные переговоры в ситуации лицом к лицу». Каналы типизации различны: язык, жесты, движения, материальные артефакты. Они практически одинаковы для каждого, независимо от положения «здесь и сейчас», и придают типизации черты объективности и доступности всем.
В системе «организация-окружение» имиджформирующая информация на основе имеющихся стереотипов воспринимается субъектами (или окружением, другим словом), но и субъекты, в свою очередь, также транслируют организации собственные отношение сообщения, видоизменяя и трансформируя взаимодействия. А создание и поддержка имиджа зависит, главным образом, от использования большого числа каналов для передачи имиджевых сообщений.
Организация, с помощью имиджа мотивирует субъекты действовать определенным образом, то есть, она контролирует их поведение, устанавливает определенные социальные образцы этого поведения, придавая ему желаемое направлений. Таким образом, имидж является инструментом для конструирования социальной реальности вокруг организации. 
Следуя логике феноменологии, конструирование предполагает наделение функциями как созидателей, так и созерцателей. Данные социальные роли позволяют индивидам взаимодействия становится активными участниками социальных процессов. Эти роли диктуют людям на определенное поведение, которое является социально ожидаемым. Поэтому одна из имиджевой стратегии организации – предлагать своей аудитории такие социальные роли, которые исполняя, они будут работать на благо самой организации. Следовательно, в данном случае организация посредством имиджа устанавливает в собственном окружении институциональный порядок, регламентируя и легитимируя поведение некоторой совокупности конкретных людей, с одной стороны и общества в целом, с другой.
В социологии процесс определения ролей называется социализацией. Таким образом, получается, что организация в силах сама, используя в числе ресурса имидж, социализировать свое окружение. Иными словами, сама организация посредством имиджа, способна «вырастить своего клиента». Процесс социализации в рамках организации может быть первичным (при появлении организации на социальной арене) и вторичным (организация уже успела обрести некий имидж).
Вторичная социализация, по мнению представителей социального конструктивизма, характеризуется необходимостью поддержания реальности. Типизация и регламентация не должны стирать идентичность, иначе доверие, лояльность, ощущение значимости может быть утеряно. Важно эмоционально наполненное подтверждение идентичности от значимых других. 
Следует отметить, что имидж организации – признак непостоянный, он динамичный и зависим от множества факторов. Процесс развития имиджа организации, подразумевает активацию всех значимых взаимодействий на основе уже имеющегося «базиса», но с привнесением новых важных реалий, призванных стать новым внешним миром. При ресоциализации прошлое переворачивается иными гранями, перетолковывается, исключается и формируется заново, исходя из целей настоящего, а при вторичной социализации – положения из прошлых трактовой приводятся в соответствие с настоящей реальностью.
Современные ученые, ведущие исследования в области изучения имиджа как социального феномена (В.Шепель, А. Панасюк, Г. Почепцов) полагают, что для каждой социальной группы в определенных условиях, в том числе, социальных, необходим выбор специальной тактики, которая бы удовлетворяла те или иные потребности аудитории, способствовала достижению преследуемых создателями имиджа целей. Иначе говоря, успешный имидж организации строится с учетом механизмов восприятия в конкретной среде и данностей социального пространства. 
Итак, феноменологическая социология знания понимает социальную реальность как некоторую конструкцию, которая позволяет применить ее принципы в процессах управления любыми социальными взаимодействиями. Социальный конструктивизм позволяет отказаться от рассмотрения явлений в статике, а напротив, считает необходимым расширить границы восприятия и познания посредством изучения последовательности определенных действий и взаимосвязи явлений. Анализ не только факта, но и процесса его формирования и трансформации дает возможность увидеть социальные процессы в разрезе меняющейся обстановки. Принципы данной концепции создают базис для исследования современных социологических явлений, каковым является имидж организации, который имеет под собой платформу в форме человеческой деятельности, созданную с целью целенаправленного воздействия, управления поведением и деятельностью индивидом в обществе.
Ввиду междисциплинарности понятия, разные исследователи и авторы научных работ по-разному подходят к его определению. Далее представлены некоторые из трактовок определения «имидж организации», которые встречаются в научных статьях.
А.Н. Ульяновский в книге «Технологии формирования корпоративного имиджа» определяет это понятие так: «Имидж организации - лицо, специально созданный образ компании на рынке товаров и услуг. Имидж фирмы отражает ее коммерческую политику: ориентацию работы на определенные запросы определенного класса потребителей».[footnoteRef:6] [6:  Ульяновский А.Н. Технологии формирования корпоративного имиджа. М.:Эксмо, 2009. 400 с.] 

Н.В. Ушакова формулирует определение следующим образом: «Имидж организации — это представление о компании, которое она создает, чтобы составить нужное впечатление о себе у партнеров, клиентов и конкурентов».[footnoteRef:7] [7:  Ушакова Н.В. Имиджелогия. М.: Дашков и К, 2012.С. 264 ] 

Автор учебника «Теория организации» Ю.В. Кузнецов определяет данное понятие как «образ копании, который формируется в общественном и индивидуальном сознании посредством средств массовой коммуникации и психологического воздействия».[footnoteRef:8] [8:  Кузнецов Ю.В. Теория организации. М.: Юрайт, 2013.С. 365 ] 

Согласно словарю терминов рекламы и паблик рилейшенз И.А. Радченко, «имидж организации - целостное восприятие (понимание и оценка) организации различными группами общественности, формирующееся на основе хранящейся в их памяти информации о различных сторонах деятельности организации». В структуру имиджа входят следующие компоненты: имидж товара (услуги), имидж потребителей товара, внутренний имидж организации (то есть «представления сотрудников о своей организации»), имидж руководителя, имидж персонала, визуальный имидж организации, социальный имидж организации и бизнес-имидж организации.[footnoteRef:9] [9:  Радченко И.А. Учебный словарь терминов рекламы и паблик рилейшенз.] 

Кроме того, финансовый словарь Финам также имеет свое определение: «имидж предприятия - устойчивое представление клиентов, партнеров и общественности о престиже предприятия, качестве его товара и услуг, репутации руководителей. Основу имиджа предприятия составляют существующих стиль внутренних и внешних деловых и межличностных отношений персонала и официальная атрибутика: название, эмблема, товарный знак».[footnoteRef:10] [10:  Финансовый словарь Финам. URL: https://www.finam.ru/dictionary.] 

Д.П. Гавра дает определение имиджа следующим образом: «имидж — это комплексная форма коммуникации, обеспечивающая целевым аудиториям определенное впечатление об объекте отношение к нему»[footnoteRef:11]. Исходя из данной трактовки имидж организации можно определить, как комплексную форму коммуникации между организацией и ее аудиторией, которая впоследствии оставляет у целевой аудитории впечатление о данной организации. В дальнейшем под имиджем буду опираться на трактовку, предложенную Д.П. Гавра, поскольку данное определение имеет социологическую составляющую и в ней отражена связь имиджа и коммуникаций. Более того, согласно позиции Гавры имидж имеет информационно-коммуникативную природу и формируется на основе информации об объекте посредством процессов коммуникации. Таким образом, можно проследить связь между коммуникацией и имиджем.  [11:  Гавра Д.П. Категория имиджа в современной коммуникативистике// Журнал социологии и социальной антропологии, 2013, № 4. С. 31.] 

В современным имиджмейкинге разделяют имидж на три формы:
1. Объективный имидж является впечатлением об объекте, сформированным у целевой аудитории. В этом контексте объективный имидж тождественен имиджевому эффекту (результату).
2. Субъективный имидж выступает как представление объекта о том, как его воспринимает целевая аудитория.
3. Моделируемый имидж является образом, который должны сконструировать имиджмейкеры. В данном формате основным критерием является транслируемый имидж.
При рассмотрении имиджа организации важным моментом является рассмотрение инструментов его формирования и продвижения. Завалько Н.А. в качестве основных выделяет: рекламу, стимулирование сбыта, связи с общественностью и личные продажи. Отмечается, что вышеперечисленные инструменты имеют свои приемы, оказывающие влияние на продвижения и формирования имиджа в целом. Например, связи с общественностью ориентированы на установление двустороннего общения, поддержание доброжелательного отношения общественности к деятельности организации, а также сохранение ее репутации. Реклама же, в свою очередь, имеет цели: сформировать положительный образ организации, товара (услуги), стимулировать потребности в приобретении товара, а также поддерживает сбыт.
Построение устойчивого положительного имиджа — это один из главных показателей того, что компания является успешной. Имидж играет очень важную роль: с помощью него компания повышает свою конкурентоспособность, привлекает новых потребителей и удерживает уже имеющихся, а благодаря этому увеличивается объем продаж товаров или услуг. Положительный имидж нужно заслужить, это значит, что происходит это не в один момент, а постепенно, осуществляя имеющуюся стратегию. В статье Гусеева М.К. «Риски имиджа организации: понятие, классификация и методы управления» перечислены основные компоненты имиджа организации, к ним относится:
♦ имидж товара или услуги;
♦ имидж управленческий и финансовый;
♦ имидж общественный, который преподносит компанию как активного члена сообщества;
♦ имидж организации как работодателя, который показывает отношение к своим сотрудникам
В процессе имиджевой коммуникации эффектом выступает законченное у получателей в результате декодирования имиджеобразующей информации отношение к образу объекта. Данный эффект является итоговым имиджем объекта. Постоянно функционирующий в сознании аудитории и транслируемый имидж объекта является целью имиджевой коммуникации. Однако, поскольку имидж не тождествен транслируемому образу, следовательно, постольку транслируемый образ не тождествен имиджевому эффекту. Именно эффект имиджа определяет реальное отношение к объекту его целевой аудитории. Восприятие объекта происходит через конструирование в сознание образа, который является автономным и не полностью совпадает с транслируемым образом объекта, или с образом других косвенных источников.[footnoteRef:12] При этом любой образ существует в определенном, сформированном в пространстве других образов, идеалов и стереотипов.  Они различны для отдельных областей и территорий. Например, классической практикой для рекламных кампаний организации является изменение названия своей продукции в соответствии с культурными нормами той или иной странны. Итак, информационно-коммуникативная природа имиджа дуалистична. Имидж можно анализировать с точки зрения динамики в структуре процесса коммуникации, в котором объект транслирует информацию о себе через информационные каналы целевой аудитории. [12:  Ульяновский А. Корпоративный имидж: технологии формирования для максимального роста бизнеса. – М.: Эксмо, 2017.C.193.] 

В процессе коммуникации имидж выступает в комплексной форме, отвечающей за формирование впечатлений и отношений к объекту. Имидж достаточно устойчивый, знаково-опосредованный и эмоционально окрашенный образ. Он придает объекту дополнительные социальными, политическими, эстетическими ценности и необязательно соотносится с реальными свойствами объекта.[footnoteRef:13]  [13:  Брянцева Е. А. Социология имиджа: к постановке проблемы //Вестник Московского университета. Серия 18. Социология и политология. – 2008. – №. 1.C.11.] 

И если образ объекта может существовать в сознании целевой аудитории автономно, независимо от целенаправленного имиджмейкинга, то позитивный имидж создается целенаправленно. Следовательно, позитивный имидж выступает как комплексная форма коммуникации, которая обеспечивает целевую аудиторию заданным впечатлением и отношением к объекту, достигая стратегических целей коммуникации.
Выделяют два подхода к формированию имиджа организации – стихийный и управляемый.  Под стихийным формированием имиджа имеют в виду естественную имиджевую динамику, которая не контролируется, она происходит с помощью социальных механизмов восприятия, сформированных у целевой аудитории. Управляемое формирование имиджа производится опосредованно и сознательно при обращении к имиджмейкерам.[footnoteRef:14] [14:  Некрасов С. И., Некрасова У. С. Основные модели создания имиджа //Фундаментальные исследования. – 2007. – №. 10.C.34.] 

Согласно концепции Э. А. Галумова, имидж обладает рядом следующих свойств:[footnoteRef:15] [15:  Гравер А. А. Образ, имидж и бренд страны: понятия и направления исследования //Вестник Томского государственного университета. Философия. Социология. Политология. – 2012. – №. 3 (19).C. 36.] 

1. Упрощение по сравнению с объектом.
2. Акцент на уникальность и специфичность объекта.
3. Выступает как вид ограниченного сообщения.
4. Конкретен, подвижен и изменчив.
5.  Идеализирован по сравнению с объектом.
6. Существует по собственным законом.
7. Соотносится с ориентациями обыденного сознания.
8.  Искусственно расширяет восприятие объекта.
9. Поощряет воображение и интеракции общественности.
Несмотря на то, что данная концепция наиболее активно соотносится с имиджем территории (государства, региона) она справедлива и для имиджа организации. Данная классификация позволяет раскрыть некоторые особенности функций имиджа – когнитивную, пропагандистскую, манипуляционную, управленческую и практическую. 
Таким образом, имидж выделяет объект среди других объектов, демонстрируя его достоинства, формирует эмоциональную оценку объекта, совокупность вызываемых переживаний и впечатлений у аудитории, связывает объект с интересами и потребностями аудитории, и обеспечивает передачу информации.[footnoteRef:16] В контексте психологического подхода, можно отметить, что имидж идентифицирует и идеализирует объект.  [16:  Фролов С. С. Связи с общественностью в работе фирмы: стратегии, коммуникации, имидж, брендинг. – Москва-Либроком, 2014.C.129.] 

Имидж также классифицируют по трем направлениям
1. Визуальный имидж, как целенаправленное воздействие на ощущения, закрепляющее информацию о дизайне, символике и других носителях знаков и символов объекта.
2. Социальный имидж, который декларируют социально значимые цели организации и их значение в общественной жизни.
3. Бизнес – имидж, который показывает деловую активность организации.
Кроме этого, выделяют четыре главных компонента имиджа:
1.Програмно-идеологический.
2.Деятельностный.
3.Личностный.
4.Атрибутивный.
Существует множество типологий и классификаций имиджа, поскольку это сложный и многомерный объект. Отмечают существование как позитивного, так и негативного имиджей, выделяют рационально и когнитивно-ориентированные имиджи, а также эмоциональный и аффективный имидж. Функционально имиджи классифицируют по различным сферам (культурная, научная, социальная, религиозная) и типам самих объектов (организация, персона, государства, нация). Имидж классифицируется по территориям (по объему объекта), имидж может быть внутренним и внешним.
Имиджмейкинг организации в коммуникативистике состоит из двух этапов: предварительного и этапа коммуникации. На первом этапе на основе исследовательской процедуры создается модель эффективного имиджа, на базе которой формулируются сообщения источника в структуре транслируемого имиджа. [footnoteRef:17] [17:  Кошлякова М. О. Имидж в системе массовой коммуникации //Знание. Понимание. Умение. – 2011. – №1. С. 218.] 

На втором этапе используется комплекс информационно-коммуникативных технологий по транслируемому имиджу с целью обеспечения стабильного присутствия объекта в информационном пространстве и интеграции в сознание целевой аудитории. 
Коммуникативный этап имиджмейкинга происходит с точки зрения комплекса маркетинговых коммуникаций, рекламы и PR-технологий, что в совокупности обеспечивает нужный уровень коммуникации. Процесс формирования имиджа предполагает использование различных информационных технологий, ориентированных на позиционирование, производство заданных параметров имиджа, на коррекцию и возвышение имиджа, на осуществление антирекламы и контррекламных действий (по отношению к конкурентам). Имиджмейкинг для любого сложного объекта и, в частности, для территории, выступает как постоянный непрерывный процесс. Меняться могут только определенные тактические приемы, зависящие от изменения условий, информационной среды и конкурентной ситуации.
Понятие позитивного имиджа определяется ситуацией, при которой он существует в сознании целевой аудитории автономно, соотносясь с деятельностью имиджмейкинга, либо существуя вне зависимости от данной деятельности или даже вопреки данной деятельности.
Эффективность процесса формирования образа является способность доносить до целевой аудитории необходимые характеристики, что принято обозначать понятием коммуникативной эффективности.
Функциональная эффективность - важный критерий, который показывает способность образа приносить пользу для достижения основных целей. Поэтому важно, чтобы имидж соответствовал возможностям объекта. Следовательно, имидж начинается с глубоко анализа самого объекта. В ходе исследования применяется SWOT- анализ, как аналитический метод получение большого объема информации. Он используется для оценки слабых и сильных сторон организации, рынка, сферы деятельности, конкуренции. Данный анализ позволяют сформировать базовый набор имиджевых характеристик организации.[footnoteRef:18] [18:  Смирнова Д. С. Кампания обновления имиджа и рекламы банка в практике современного маркетинга: Красноярск, 2019.C.23.] 

В коммунитивитистике крайне важным является контекстуальность имиджа, то есть его место в структуре того или иного контекста. Поскольку существования контекста значительно влияет на восприятие целевой аудитории, имидж может отличиться на различных территориях и в различных сферах, что напрямую влияет на имиджевую эффективность.
Контекстуальность имиджа можно охарактеризовать по следующим аспектам:
1. Специфика сферы деятельности, в которых осуществляет деятельность объект.
2. Социокультурные, политические и исторические особенности целевой аудитории.
3. Актуальное общественное мнение.
4. Темпоральные значение – исторические, актуальные, потенциальные.
Касательно темпоральных значений следует отметить, что некоторые имиджевые акции могут принести временные бонусы в краткосрочном периоде, однако негативно сказаться на имидже в дальнейшем.
Имидж организации конструируется с точки зрения коммуникации компании с целевой аудитории. Эффективность имиджа находится в прямой зависимости от эффективности коммуникации. Эффективность коммуникации определяется несколькими факторами.[footnoteRef:19] В первую очередь количественным соответствием информации, которая передается и получается и качественным соответствием получаемой информации. Немаловажным является интенциональный подход, который позволяет определить общественное мнение на сообщения в ходе рекламных кампаний. Эффективность коммуникации определяется с точки зрения семиотики, при которой выбираются правильные формы и знаки информационных сообщений, а также используются наиболее подходящие коммуникативные каналы и отсутствуют технологические шумы. [19:  Кужевская Е. Б. Межкультурная деловая коммуникация и проблемы формирования имиджа современного российского предпринимателя: философско-культурологический аспект, Москва, 2005.С.172.] 


[bookmark: _Toc54788907][bookmark: _Toc72786677]1.2. Методы социологического исследования имиджа 

Все чаще при исследовании имиджа руководствуются применением социологических инструментов исследования. Однако стоит отметить, что поскольку исследования эффективности имиджа происходят в условиях неопределенности, невозможно точно спрогнозировать результат.
Согласно Панукалиной О.В., реальная оценка имиджа организации базируется на применении следующих критериев: 
1. Самоощущение, которое выражается в соответствие или не соответствии ощущений человека некоторым ожиданиям, которые он может воспроизвести по отношению к рассматриваемому объекту, например, такие как удовольствие и значимость.
2. Проявление внешних оценок, которые соответствуют ожиданиям. Здесь важно отметить то, что реакции могут быть как позитивными, так и негативными. Все зависит от поставленных целей. Так, например, если имидж вызвал какие-нибудь негативные чувства, будь то агрессия или зависть, то это считается правильным имиджем, если изначально такая реакция была целью. Таким образом, можно считать, что цель, которая была поставлена в итоге достигнута.
3. Достижение поставленных целей может быть связано не с управлением имиджем, а с другими факторами, которые дают позитивную динамику и это также стоит учитывать.
Как говорилось ранее, в деятельности, которая ориентирована на имидж, достаточно высокий уровень неопределенности, и она сложно прогнозироваться. 
 Несмотря на то, что социология имеет большое количество методов исследования различных социальных явлений и процессов, для комплексной оценки применимы не все. 
К качественным методом, которые применимы для исследования имиджа относятся совокупность следующих методов оценки имиджа организации во внешней среде: метод имиджевой иерархии, метод семантического дифференциала, фокус-группа, метод экспертных оценок, метод интервью, проективные методы (конструирование, ассоциативный метод, ранжирование, завершение заданий, экспрессивный метод), метод определения ЗИП (зона имиджа предприятия).[footnoteRef:20]  [20:  Понукалина О.В. Социологические методы исследования имиджа организации// Вестник СГТУ. Философия. Социология. Культурология.-2013.-№ 4 (73) С. 42.] 

Качественные методы нацелены на выявление символического ряда образов, чувств и эмоций, раскрытие стереотипов и мотивов деятельности, что является важной составляющей при рассмотрении имиджа. Благодаря качественным методам можно определить шкалы и ориентиры, чтобы впоследствии провести сравнительный анализ во время проведения количественного исследования. 
С помощью разных методик можно комплексно рассмотреть тот или иной вопрос. Имиджевая иерархия помогает понять, насколько некоторая организация или ее продукт известны целевой группы. Этот метод позволяет выстроить узнаваемость имиджа от минуса к плюсу (рис. 1), что дает возможность достаточно поверхностно оценить имидж организации. 
[image: ]
Рис. 1 Имиджевая иерархия
Низший уровень (-1 «Brand Rejection») – это отрицательный имидж, при таком показателе можно сказать, что реакция аудитории негативна и на организацию, и на ее продукт. 
Нейтральный уровень (0 «Brand Non-Rejection») – отсутствие имиджа. Это значит, что люди не обладают никакой информацией касательно этой организации. 
Первый уровень (1 «Brand Recognition») – наличие осведомленности. Данный уровень предусматривает осведомленность потребителей об этой организации, однако ни положительных, ни отрицательных эмоций у аудитории нет.
Второй уровень (2 «Brand Reference») – предпочтение. Суть уровня заключается в том, что из ряда похожей продукции потребитель выбирает продукцию конкретной организации.
Третий уровень (3 «Brand Insistence») – преданность организации, которая заключается в том, что потребитель товара или услуги выбирает конкретную организацию и ее продукт, при этом не берет во внимания возможность потребления аналогичного товара другой организации.  
С помощью метода имеджевой иерархии, продвижение имиджа будет происходить от нейтрального уровня до третьего. Причем причины выбора организации не важны, в идеале лояльность к организации может проявляться без какой-либо на то причины. В один момент потребитель просто перестает обращать внимание на существование альтернативы как таковой. С помощью данного метода можно поверхностно оценить имидж организации и уловить настрой аудитории в целом по отношению к продукту или компании. Имеет смысл использовать его на ранних этапах, чтобы попробовать посмотреть на компанию глазами потребителей или наоборот в качестве проверки и отслеживания динамики отношения. Чаще всего проводят личный или опосредованный опрос, который содержит в себе до десяти вопросов.
Метод семантического дифференциала, который разработал Ч. Осгуд, также встречается у отечественных исследователей, также можно отнести к социологическому. «Сущность данного метода применительно к имиджу организации заключается в следующем: измеряемые объекты (понятия, ощущения, степень осведомленности и предпочтения) оцениваются по ряду биполярных градуированных шкал, полюса которых заданы с помощью вербальных антонимов (положительный-отрицательный, понятный-неясный, приятный-вызывающий отвращение). На базе шкалирования понятий выстраивается семантическое пространство, в основе которого лежат 3 универсальные категории: оценка, сила и активность».[footnoteRef:21] С помощью семантического дифференциала можно рассмотреть эмоциональное восприятие объекта. Этот метод полезен при исследовании имиджа, поскольку показывает взаимоотношение между аудиторией и организацией, а также способен найти слабые места имиджа. Семантический дифференциал делает возможным количественно представить личное/субъективное мнение людей по отношению к образу и деятельности организации. [21:  Понукалина О.В. Социологические методы исследования имиджа организации// Вестник СГТУ. Философия. Социология. Культурология.-2013.-№ 4 (73) С.44.] 

Метод фокус группы очень распространён в качестве способа сбора информации. Он заключается в том, что людей, представляющих различные целевые аудитории, объединяют в группы и дают тему обсуждения. Благодаря этому подходу происходит выстраивание собирательного образа и мнения исходя из субъективных оценок участвующих. С помощью проведения фокус группы компания может узнать мнение людей, относящихся к различным группам как об имидже своей компании в целом, так и об отельных способах продвижения. Поскольку данный метод достаточно гибкий, становится возможно изучение некоторого узкого аспекта имиджа или его продвижения среди представителей разных социальных групп.
Если при исследовании имиджа организации необходим анализ, экспертное мнение и последующие рекомендации, то в этом случае используют метод экспертных оценок.
Еще одним распространённым методом является метод интервьюирования. Он дает возможность собрать воедино индивидуальные ответы касательно имиджа от разных респондентов. Интервью дает возможность детальнее рассмотреть эмоции людей во время их взаимодействия с организацией. Метод позволяет выявить объяснительные схемы того или иного восприятия объекта имиджа.
Наблюдение - метод, при котором происходит целенаправленное и систематическое восприятие и фиксация значимых явлений. У научного наблюдения есть ряд особенностей: оно имеет план и процедуру сбора информации, подкреплено целями и задачами исследования, а также происходит фиксация записи, как на бумажных, так и электронных носителях. Зачастую данный метод используют в комплексе с другими методами исследования. С помощью наблюдения можно проследить реакцию людей на имидж и определить, видится он позитивным/негативным или нейтральным. Метод помогает анализировать детали, такие как характер поведения, жесты и эмоции, например, при проведении презентации для целевой аудитории можно пронаблюдать отклик людей и сделать вывод об их восприятии.
Мониторинг - постоянное наблюдение за окружающими явлениями и процессами. В ходе мониторинга сопоставляются результаты для того, чтобы проследить динамику процесса формирования и изменения имиджа. К мониторингу относится сбор, обработка, систематизация и хранение информации. Динамический мониторинг подразумевает нахождение объекта в развитии. С помощью конкурентного мониторинга можно исследовать противоположности. В сравнительном мониторинге предполагается соотнесение одних результатов с другими. В случае необходимости обследования по нескольким основаниям говорят о комплексом мониторинге. При информационном мониторинге происходит накопление, упорядочивание, а в дальнейшем и распространение информации. Фоновый мониторинг необходим для учета окружающих рисков. Для имиджа этот метод актуален тем, что с помощью него можно отслеживать динамику имиджа, а затем сравнивать полученные значения с желаемыми, чтобы понимать, какую стратегию применительно к имиджу необходимо выбрать.
Далее рассмотрим количественные методы оценки имиджа организации. Данные методы нашли отражение в работах следующих авторов: А. Блинова, Ф. Котлера, Н. Рогалевой и других.
 В статье «Социологические методы исследования имиджа организации» О.В. Понукалина выделяет следующие преимущества изучения имиджа с помощью количественных методов:
· ассоциативный профиль (продукта, организации);
· преобладающие свойства восприятия образа объекта;
· динамика изменения характеристик имиджа; 
· ранжирование мотивов аудитории;
· карты позиционирования изучаемого объекта.
В изучении имиджа широко распространенным является метод анкетирования.  С его помощью возможно составление «портрета» имиджа организации путем его детального рассмотрения со всех сторон, то есть выделения сильных и слабых сторон. После сбора данных происходит оценка соответствия между отношением респондентов к организации и знаниями о ее деятельности. Таким образом, формируется позиционная карта, которая показывает положение имиджа организации относительно ее конкурентов. И после этого можно сформировать направление дальнейшего развития стратегии имиджа.
С помощью применения количественных методов можно не только установить причины, почему та либо иная выбранная стратегия имиджа не действенна, но также создать ту, которая будет работать наиболее эффективно в конкретных условиях.
Индикаторная оценка с помощью дробления на целевые аудитории дает возможность провести исследование текущего имиджа и выявить направление: внешний имидж, внутренний имидж и потребительский комплекс, на которое требуется обратить особое внимание и разработать необходимые меры для установления и поддержания имиджа на нужном положении.
Для определения уровня удовлетворенности текущим имиджем с точки зрения экспертов используют балльную методику.
Внешний имидж организации можно исследовать с помощью сравнительного анализа имиджей различных организаций. Однако сравнение необходимо проводить, опираясь на одни и те же показатели. У потенциальных для сравнения организаций должно быть примерно равное число сотрудников, близкие сферы деятельности и прочее. Исходя из уже известной информации и ранее полученных данных, проводят сравнение, например, контент или интент анализы. С помощью данных анализов можно судить как об уже имеющихся настроениях у разного круга лиц в отношении некоторой компании, так и о динамике этих настроений. 
Внутренний имидж также является важной составляющей имиджа организации. И для того, чтобы им грамотно управлять, необходимо учитывать все составляющие внутреннего имиджа, а именно имидж руководителя, настроения и отношения в коллективе, корпоративную культуру и др. Чтобы исследовать имидж руководителя, целесообразно использовать метод, с помощью которого можно сравнить отношение работников к личности руководителя, а также руководителя к самому себе.
Таким образом, для того чтобы максимально подробно исследовать имидж организации, важно рассмотреть каждый его элемент.
При исследовании имиджа также возможно использование психологических методик, поскольку имидж обычно имеет эмоциональную окраску. Так, решение о выборе какой-либо методики принимается на основе того, какой имидж организации: внешний и/или внутренний будет исследован в той или иной ситуации: «Для исследования внутреннего имиджа организации адекватно применение психологических методик, а для исследования внешнего – количественных и качественных методов, относимых к социологическому инструментарию». [footnoteRef:22] [22:  Понукалина О.В. Социологические методы исследования имиджа организации// Вестник СГТУ. Философия. Социология. Культурология.-2013.-№ 4 (73) С.44.] 

В виду того, что видение имиджа индивидуализировано, существует достаточно большая погрешность, которую необходимо учитывать при его оценке. Однако исследования, проведенные с применением как качественных, так и количественных методов полезны, поскольку информацию, полученную в ходе исследования, можно применить на практике. Благодаря результатам можно получить некоторое общее представление о настоящем положении дел, о том, что думает и как относится целевая аудитории к исследуемой организации. Последующий анализ полученных данных поможет узнать у целевой аудитории их степень доверия и лояльности к организации, а также рассмотреть положение внутри самой организации, например, готовность к деятельности среди работников. В то же время полученная информация даст не просто картинку того, что происходит сейчас, но и поможет понять, что необходимо сделать, чтобы, например, уровень доверия стал выше. Другими словами, поможет сформулировать и продвигать план развития имиджа организации.
Стоит отметить, что во время исследования возникают некоторые сложности как у количественных, так и у качественных показателей имиджа. Во время взаимодействия с респондентами могут возникнуть социальные, психологические, эмоциональные и другие барьеры, которые могут затруднить сбор данных. В таких случаях возможно искажение реальной информации, респондент может давать социально ожидаемые ответы вместо того, чтобы высказывать свое собственное мнение. Более того, иногда респонденту попросту трудно объяснить свои чувства анкетеру. Возможно и то, что опрашиваемый не захочет отличаться от подавляющего большинства людей, и попросту выберет тот вариант, с которым он может быть даже не согласен, но зато он отражает мнение массы. В таких случаях возможно применение ранжирования, ассоциаций и других проективных методик, которые помогут узнать достоверное мнение и нетипичный ответ по тому или иному вопросу.
В первой главе было рассмотрено понятие «имидж организации» с различных сторон. Наиболее подходящим было выбрано определение Д.П. Гавра: «имидж-это комплексная форма коммуникации, обеспечивающая целевым аудиториям определенное впечатление об объекте отношение к нему». [footnoteRef:23]  [23:  Гавра Д.П. Категория имиджа в современной коммуникативистике// Журнал социологии и социальной антропологии, 2013, № 4. С. 35.] 

На основе проанализированной литературы были описаны основные методы исследования имиджа организации. Качественные методы помогают определить шкалы и ориентиры, которые впоследствии также будут полезны при сравнительном анализе.  Качественные методы используют для изучения мотивов, чувств и эмоций. Специфика, отраженная в первой части главы, раскрывает важные составляющие, такие как: компоненты имиджа, его свойства и формы, а также другие нюансы, изучение которых позволяет исследовать имидж. По итогу изучения методов исследования имиджа был выбран метод, с помощью которого будет осуществлена эмпирическая часть работы. Во второй части квалификационной работы будет использован метод контент-анализа, поскольку с его помощью можно изучить материалы о компании, размещенные как компанией самостоятельно, так и сторонними группами либо отдельными лицами в социальной сети. А также после проведения контент-анализа исследуемой организации будет произведен сравнительный анализ исследуемой компании «Газпромнефть-Снабжение» с конкурентами по различным выделенным основаниям. Что в свою очередь поможет не просто исследовать представленность компании, но и сравнить эту представленность с организациями, которые занимаются схожей деятельностью. И после чего проанализировать и сделать выводы, основанные на сравнении.


[bookmark: _Toc72786678]Глава 2. Анализ практики продвижения имиджа организации на примере компании ООО «Газпромнефть-Снабжение»
[bookmark: _Toc72786679]2.1.  Продвижение имиджа в социальных сетях как основные практика и инструмент общего управления имиджем

Имидж организации стал основной его коммуникационной составляющей. Благодаря его продвижению через интернет пространство, в том числе и через социальные сети, организация создает своих постоянных потребителей, поставщиков и другой Целевой аудитории. Через новые образы и символы, а также вовлечение потребителя в мир социальных сетей организации формируются социальные ценности и модели поведения целевой аудитории. Целевая аудитория стремится на ту форму продвижения имиджа, который уникален и неповторим, и создает особый мир потребителя, который формируется доступными и понятными способами. 
Изменились язык и характер взаимодействия целевой аудитории с одной стороны и имиджем организации, с другой. Продвижение имиджа организаций стало неизменным участником интернет-коммуникации в целом и постоянным участником жизненного пространства целевой аудитории. 
Актуальность обращения к данной теме обусловлена 2 причинами. 
Во-первых, продвижение имиджа организации стали не просто особыми потребительскими ценностями для целевой аудитории, но активными участниками социальной жизни общества. 
Во-вторых, присутствие представления организаций и ее имиджа, включая продвижение, в Интернете имеет серьезное не только информационно- коммуникационное значение, но и социальное. Через вовлечение аудитории в собственный мир Организация создает мир целевой аудитории, формируя ее жизненное пространство, создавая ее знаково-символическую и потребительскую культуру.
 Если смотреть в этом ракурсе заметно, что продвижение имиджа организации становится одной из важнейших коммуникационных категорий современного информационного пространства, а его формирование — одной из ключевых задач общего коммуникационного и имидж-менеджмента организации. Продвижение имиджа организации является одной из центральных категорий современного маркетинга и сферы социально - маркетинговых коммуникаций. Потребителю, в частности, все чаще нужен не просто товар или услуга, а именно имидж организации, обладающий фирменным уникальным названием, своей идентичностью и, что немаловажно, — собственным неповторимым  путем продвижения его на рынке, по которому ее узнают и отличают от всех других организаций.
Организация должна всегда иметь свой отличный от других имидж, который и будет взаимодействовать с целевой аудиторией, а также привлекать и удерживать последнюю в своем пространств. От имиджа зависит продвижение организации на рынке товаров и услуг. Данный аспект строится вокруг чувственно-эмоциональной сферы человеческого сознания и поведения, а потому непосредственно связан с образами. Не случайно российские маркетологи говорят о том, что имидж организации— это некий ее образ, существующий в виде отражения в сознании потребителя относительно того или иного товара или услуги. Это то, что в конечном итоге привлекает целевую аудиторию к имиджу организации и удерживает рядом с ней. 
Важным аспектом влияния на имидж организации являются общекультурные и социальные факторы, к которым относятся: культура, выражающаяся в общественных и моральных нормах, которые оказывают влияния на представления людей; способность имиджа организации преодолевать  или следовать нормам; взаимодействие имиджа непосредственно с лидерами мнений потребителей, которые могу оказывать влияние на мнения окружающих. 
Потребители, у которых формируется собственное независимое представление о продукте или услуге организации влияет на мнение окружающих людей. Часто, решительное влияние на отношение к имиджу компании отдельных потребителей оказывает ситуация потребления.
В настоящее время продвижение имиджа важно для закрепления и удержания на рынке товаров и услуг, а также для поддержания лояльности потребителя. С помощью имиджа становится возможным, как минимум не отставать от своих конкурентов, а как максимум дает возможность даже превзойти их. Следует упомянуть, что это возможно лишь при затратах на продвижение имиджа. Не имеет значение уделяет ли компания время и средства продвижению своего имиджа или нет, в любом случае она его будет иметь. Отличие состоит в том, что в случае, когда имидж организованно выстраивают и продвигают, он становится управляемым и его результаты более предсказуемы. В обратном же случае, когда компания не уделяют этому должного внимания, имидж будет формироваться стихийно, что может иметь непредсказуемые последствия для компании. По этой причине данный метод продвижения является крайне нежелательным на сегодняшний день. Ввиду высокой конкуренции, компании, пустившие формирование и продвижение своего имиджа на самотек, могут потом быть не готовы или не в состоянии справиться с неожиданными последствиями. В то время, как организации, имеющие слаженную работу, стремительно обгонят своих конкурентов. Таким образом, проще и эффективнее сразу формировать желаемый для организации имидж, а не исправлять неподходящий. 
Из всего вышеизложенного следует, что процесс построения имиджа организации, а также его продвижения сложен и имеет различные стороны и, поскольку нет единого общепринятого решения и инструкций по продвижению. Поэтому компания оставляет окончательное решение за собой.  В науке до сих пор нет однозначного мнения по данному поводу и это вполне объяснимо. Каждый раз в каждой организации имидж и его продвижение уникально и индивидуально. А потому сложно выдать единый рецепт, который может быть универсальным для всех. Кузьмина О.Г. в своей работе «Формирование имиджа бренда в интернет-пространстве: социолингвистические и социально-психологические технологии» выделила некоторые этапы деятельности по созданию имиджа организации и процесса его продвижения. На формирование имиджа организации и характера его продвижения, оказывают влияние следующие факторы[footnoteRef:24]: [24:  Кузьмина О. Г. Формирование имиджа бренда в интернет-пространстве: социолингвистические и социально-психологические технологии// Вопросы теории и практики журналистики. — 2015. — Т. 4, № 4 С.437.] 

1. ассоциации, вызываемые имиджем и политикой его продвижения; 
2. коммуникационная политика организации; 
3. реклама и образ организации, представляемые в рекламных посланиях целевой аудитории; 
4. способность организации удовлетворить актуальную потребность клиента; 
5. гарантии и обещания, которые сулит организация своему потребителю и их выполнение. 
6. поведение организации во внешней среде по отношению к конкурентам, участие в общественно-значимых события и мероприятиях и т. п. 
Для успешного продвижения в сети Интернет, текст должен соответствовать некоторым требованиям, которые помогут размещенной информации быть наиболее эффективной.
1. Для начала необходимо отметить положительную подачу материала. Фразы, которые могу восприниматься категорично, либо двойственно необходимо заменить, а само повествование вести в положительном ключе. 
2. Материал должен побуждать пользователя к активному взаимодействию, поскольку это дает возможность привлечь внимание и втянуть клиента в некоторые отношения с организацией.
3. Красиво и грамотно написанный текст также делает акцент на записи и цепляет пользователя. Поэтому необходимо иметь сотрудников, ответственных за вычитку текста и его изложение.
4. Важным аспектом является уважительное отношение к читающему, которые выражается в обращение «на Вы» и других конструкциях.
5. Необходимо подчеркнуть почему потребитель нуждается в вашем продукте или услуге, для этого надо продемонстрировать его значимость и необходимость. Также не лишним будет упоминание почему ему следует обратиться именно к Вам и, что он от этого взаимодействия получит.
Эти аспекты очень общие и лежат на поверхности, но это делает их не менее значимыми и важными при подготовке записей для публикации в сети Интернет.
Далее будут рассмотрены особенности, которые используют организации для создания и продвижения своего имиджа в сети Интернет. Кузьмина О.Г. выделяет следующие виды интернет-коммуникаций имиджа организации с их аудиторией[footnoteRef:25]:  [25:  Кузьмина О. Г. Формирование имиджа бренда в интернет-пространстве: социолингвистические и социально-психологические технологии// Вопросы теории и практики журналистики. — 2015. — Т. 4, № 4 С.437.] 

1. Официальный сайт организации, на котором представлена вся официальная информация.
2. Размещение на специализированных отраслевых (справочных) площадках. 
3. Размещение баннеров и ссылок на сайтах-партнерах или любых других сайтах. 
4. Создание и продвижение страниц в социальных сетях. 
Социальные сети представляют собой веб сайт либо приложение, с помощью которого люди могут обмениваться сообщениями и другой информацией, и материалами, используя свое мобильные телефоны либо персональные компьютеры. Данный вид связи набирает обороты и время от времени появляются новые социальные сети, которые достаточно быстро набирают свою аудиторию. В настоящее время в России наибольшей популярность пользуются следующие социальные сети: Facebook, Instagram и Вконтакте. Последняя из упомянутых пользуется наибольшей популярностью именно в России, поскольку была создана с ориентацией российский рынок. Многие компании имеют группы либо другого рода страницы в упомянутых социальных сетях. Используя современные технологии, компании быстрее вступают в коммуникацию со своими потребителями. Социальные сети являются удобной и перспективной площадкой для презентации имиджа организации.
5. Лэндинги, посадочные страницы, выполняющие роль промо-сайтов для отдельных продуктов, услуг, мероприятий, событий и т.д. 
Объем данной квалификационной работы не позволяет отразить полный перечень всех стратегий и тактик продвижения имиджа организации или компании. Но из анализа изученных статей можно сделать следующие выводы:
1. Имидж организации несет позитивное посыл, который в свою очередь содействует положительной оценке целевой аудиторией. Тематика и характер передаваемой информации и сообщений носит положительный характер, а также не перегружена излишней информацией. Стиль общения с аудиторией уважительный, но в то же время не строгий.
2. В ответ на критику, поступающую от аудитории, организация реагирует учтиво и доброжелательно. Но при этом старается вывернуть отрицательные комментарии в свою сторону, либо достойно их принять и дать обещание исправить негативные моменты в будущем. 
3. Компания следует четко сформулированной коммуникационной стратегии.
4. В записях отражена демонстрация на реально примере, либо смоделирована гипотетическая ситуация.
5. С помощью имиджа организации продвигают образ жизни потребителям, то есть не просто демонстрируют продукт или услугу, а показывают образ жизни человека, который его потребляет. И приобретая продукт или услуга, человек как будто перенимает эту модель.
В заключение вышесказанного, следует отметить, что сегодня Интернет трансформируется в некую социальную среду, в которой имеются свои нормы и правила. На формирование которых оказывает влияние в том числе и организации. Ввиду активного развития этой среды, следует ожидать также изменения в развитии имиджа и практик его продвижения.

[bookmark: _Toc72786680] 2.2. Анализ практики продвижения имиджа ООО «Газпромнефть-Снабжение» в социальной сети ВКонтакте

Эмпирическая часть работы проведена на примере компании «Газпромнефть-Снабжение», которая является дочерней компанией «Газпром нефти». К основным направлениям деятельности компании относятся следующие: закупки, управление логистикой, мультимодальные перевозки, управление логистическими проектами, перевозка грузов, комплексные решения по складированию, хранению грузов и другие. Компания работает в 9 регионах России и имеет более 2500 сотрудников на настоящий момент.
В качестве платформы для анализа была выбрана социальная сеть ВКонтакте, поскольку в ней компания представлена наиболее активно. Анализ производился на основе материалов, размещенных в социальной сети. Для начала был произведён анализ видео. Видео для анализа которые были найдены через общий поиск в социальной сети с использованием слов «Газпромнефть-Снабжение». Всего по итогам поиска в социальной сети нашлось 7 видео. Ниже представлен анализ данных видеороликов.
Первое видео, имеющее название «Отчет о летней навигации ООО Газпромнефть Снабжение» было размещено в социальную сеть 22 октября 2015 года пользователем социальной сети. На 03.05.2020 видео имеет 91 просмотр и 6 лайков. Ролик подготовлен «Сибинфомбюро 2015» и имеет следующее название: «Сделано в Сибири». 
Видео рассказывает о работе Тюменского филиала компании и доставке грузов к месторождению нефти, в котором в 2016 году планируют начать добычу.  На протяжении всего ролика съемочной командой был проделан весь путь, который совершает груз вплоть до конечного пункта доставки. В процессе передвижения были засняты основные объекты компании, такие как складские помещения, техника и базы.
В видео также делался акцент на специалистах компании, которые в своей речи делали акцент на ключевых моментах работы и перспективах компании. Причем специалисты имеют абсолютно разные должности и обязанности, далее представлены специалисты, которые были в первом видеоролике:
· Сергей Смецкой, генеральный директор компании ООО «Газпромнефть-снабжение» 
· Вячеслав Смирных, ведущий специалист по логистике компании ООО «Газпромнефть-Снабжение»
· Юрий Рудницкий, заведующий базой «Паюта» ООО «Газпромнефть-Снабжение» 
· Николай Арефьев, директор филиала «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение»  
В самом начале ролика делается акцент на важности региона Ямал для всей страны. А также на помощи, которую оказывает Газпромнефть-Снабжение, осваивая данный регион. 0:30 «Ямал- край плохо освоенный человеком, но крайне важный для всей страны».«Сегодня в программе мы штурмуем горизонты, чтобы узнать, как компания, созданная в Сибири, помогает России осваивать крайней север.»  3:15 «Филиал Тюмень обслуживает крупнейшие проекты Газпромнефти «Новый порт» и «Мессаяха». Эти проекты являются наиболее важными в портфели инвестиции Газпромнефть. Соответственно филиал играет очень знаковую роль для компании Газпромнефть-Снабжение.» На 3:45 делается акцент на темпах роста компании, говорится об увеличение грузооборота в 7 раз по сравнению с предыдущим годом. Также в видео присутствует небольшой рассказ о техники, которая используется компанией во время перевозок. На 7:50 присутствует рассказ о базе «Паюта», в особенности делается акцент на условиях, в которых работают и живут сотрудники: «На территории две бани, столовая, а рабочие проживают в отапливаемых вагон домах. Суровые условия дальнего севера становятся комфортными для работы и жизни.»  В видео ролике описываются также и сложности, с которыми сталкивается компания, а также пути их разрешения. Например, на 8:35 говорится о сложностях, с которыми приходилось сталкиваться судну во время транспортировки. Однако далее сразу говорится о пути разрешения этой проблемы компанией: «Благодаря компании Газпром нефть снабжение проблему решили, вопреки природе сделали реку глубже». 
В видео присутствуют цифры, которые раскрывают площадь складов, грузоподъемность кранов, судов и другие технические характеристики. Предоставленные данные будут полезны для потенциальных клиентов и партнеров, которые захотят воспользоваться услугами компании, поскольку им, например, необходима именно данная техника для перевозки.
Компания не перестает развиваться и увеличивать свои охваты. 10:48 «Но, чтобы быть еще ближе к цели компания Газпромнефть-Снабжение строит еще одну базу».
В видеоролике также описывается важность филиала Тюмень для деятельности всей компании.11:49 «Основные инвестицию идут на развитие именно филиала Тюмень, по инвестициям и по выручке составляет половину всего всей компании Газпромнефть-Снабжение». Вот почему количество сотрудников на данном филиале также стремительно увеличивается. 11:58 «К концу 2015 года у нас в филиале Тюмень будет около 700 человек, при общей численности при общей численности «Газпромнефть- Снабжение» 2100 человек, то есть соответственно это уже 1/3 численности». 
Второе видео имеет в сети название ООО «Газпромнефть-Снабжение. Видео размещено 26 мая 2016 года на 03.05.2021, согласно данным с социальной сети имеет 161 просмотров и 2 лайка. Размещено пользователем сети с личного аккаунта. «Сделано в Сибири» внутреннее название видео, проиведено Сибинфомбюро 2015.По своему содержанию и подаче информации данный ролик схож с предыдущим. 
В течение ролика также присутствуют специалисты компании, имеющие разные должности и обязанности:
· Николай Арефьев, директор филиала «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение
· Евгений Бубликов, специалист по логистике базы «Паюта» филиал «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение (6:10)
· Юрий Рудницкий, заведующий базой «Паюта», филиал «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение (6:40)
· Станислав Горлов, мастер базы «Паюта», филиал «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение (7:35)
· Николай Левщанкин, заведующий базой «Нурма», филиал «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение (9:34)
· Николай Арефьев, директор филиал «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение (10:32)
· Дмитрий Полозков, ведущий специалист по логистике склада «Новый порт», филиал «Тюмень» ООО «Газпромнефть-Снабжение (10:55)
Однако здесь вводная часть имеет фразу «Как компания, созданная в Сибири, делает заполярье немного ближе», что все равно имеет сходство по содержанию с фразой в первом ролике. В самом начале присутствует природа и общий рассказ о Ямале, то есть некоторая вводная часть видео. Далее на второй минуте идет описание региона и его важность, и значимость по добыче нефти и газа. 2:13 «Чтобы обеспечить работу этих гигантов, а также для строительства их инфраструктуры необходимо организовать доставку материалов, но в условиях крайнего севера это сверхсложная задача. Справляется с ней компания, созданная в Сибири.» Делается акцент на сложности, но в тоже время необходимости выполняемой работы. 
Основной деятельностью филиала компании является обеспечение доставки ресурсами месторождений. Далее ведущая отправляется по дороге по который ежедневно ходят машины с грузом, здесь делается акцент, что на зимней дороге предусмотрены пункты обогрева каждые 35 км на случай непредвиденных обстоятельств.  
Небольшая часть видео повещена условиям проживания работников на базе. «Условия их проживания и работы сильно отличаются от привычных многих вахтовикам. На базе две бани, две прачечные, столовая, проведено освещение и спутниковая связь». Здесь сделан акцент на экскурсии простым рабочим по временным домам. «Вот здесь мы вчетвером отдыхаем после рабочей смены, мягкие кровати, телевизор, спутниковое телевидение. В этом отсеке стиральная машинка, душевая кабина, те все условия для работы вахтой». Но согласно рассказам, компания не планирует останавливаться, а даже наоборот продолжает активно развивать базу. 6:25 «Инфраструктура базы постоянно развивается, например, сейчас в планах открытие спортзала, а в прошлом году на территории появились 30 новых вагонов. Штат сотрудников вырос в три раза». В течение видео уже не первый раз упоминается рост штата сотрудников. Во время ролика подчеркивают также качество выполняемой работы, присутствуют такие фразы как: «самая актуальная техника», «сохранность груза первоочередная задача», «развиваемся дальше». Имеют место и планы дальнейшего развития в виде увеличения территории баз, ввиду роста грузопотока, улучшения охраны груза: «У нас здесь контрольно-пропускной пункт, сейчас планируется еще установка видеонаблюдения».
Третье видео, размещённое в социальной сети вконтакте имеет следующее название: «Елена Андреева, Газпромнефть-Снабжение». Видеоролик был размещен 22 февраля 2018 года и имеет 9 просмотров на 06.05.2021. Материалы опубликованы в сообществе компании «Vostock Capital». Согласно описанию на странице, компания занимается предоставлением услуг консалтинга, а также организовывает различного рода мероприятия в деловой среде. «….мы являемся лидером в сфере консалтинга и организации международных конференций, конгрессов, форумов, выставок, саммитов и программ обмена опытом для специалистов нефтегазовой, агропромышленной, ИТ и энергетической отраслей из России, СНГ, Европы и Азии.»[footnoteRef:26] [26:  Группа Vostock Capital. URL: https://vk.com/vostockcapital  (дата обращения 08.05.2021).] 

Видео было снято во время проведения форума «Даунстрим Россия 2017».  Данная конференция проводится ежегодно, на площадке собираются руководители, генеральные директоры, инвесторы и другие лица, причастные к области газо и нефте добыче, переработке, а также к другим аспектам, существование которых необходимо для успешного функционирования отрасли.  «Мероприятие посвящено обсуждению крупнейших инвестиционных проектов строительства и модернизации производственных мощностей, а также возможностей повышения эффективности действующих предприятий нефтегазопереработки и нефтегазохимии.»[footnoteRef:27] [27:  Сайт Даунстрим Россия. URL https://oilandgasrefining.ru/ (дата обращения 08.05.2021).] 

В течение всей продолжительности видео говорит Елена Андреева, которая является руководителем направления по маркетинговым коммуникациям, ООО «Газпромнефть-Снабжение». Данный видео ролик посвящен описанию форума и отдельных мероприятий форума, которые были наиболее полезные и интересные по мнению сотрудника компании ООО «Газпромнефть-Снабжение». Акцент в речи был сделан на возможности укрепления сотрудничества и созданию новых партнерских отношений, которые будут выгодны для обеих сторон. Также было упомянуто успешное взаимодействие с производителями необходимого для работы оборудования, что способствует в первую очередь оперативной закупке и эффективному дальнейшему сотрудничеству.
Далее представлены основные, наиболее важные моменты речи Елены Андреевой: «Площадка помогает компаниям встретиться, познакомиться. Здесь сосредоточены компании, которые являются производителями оборудования, мы являемся компаниями, которые закупают это оборудование и за достаточно короткое время, буквально несколько дней, можно установить нужные полезные контакты для обоих сторон. За несколько дней мы познакомились с достаточно обширным списком компаний, которые являются поставщиком оборудования, как иностранные, так и российские компании. И сотрудничество я думаю продолжится уже по завершению форума и будет обоюдно интересным. С точки зрения докладов, которые мы прослушали за период работы форума, это те инвестиционные проекты и планы, которые будут реализованы нефтеперерабатывающими заводами в ближайшем периоде, в ближайшие 10 лет».
Четвертое видео было размещено 28 июля 2016 года, оно имеет название «Отчет о летней навигации ООО "Газпромнефть-Снабжение" 2015г.» и следующее описание: «ООО "Газпромнефть-Снабжение" - один из крупнейших операторов транспортной и складской логистики с разветвленной сетью филиалов на практически всей территории РФ.» На 08.05.2021 видео имеет 6 просмотров и 1 лайк. Ролик размещен через личный аккаунт пользователя социальной сети. По содержанию данный ролик идентичен первому, который был описан ранее.
Пятое видео, которое имеет название «Алексей Чачин, Газпромнефть-Снабжение», было размещено пользователь социальной сети вконтакте с личного аккаунта. На 08.05.2021 ролик имеет 12 просмотров. В дополнении к ролику присутствует описание, которое раскрывает место действия, выступающее лицо, а также тему его выступления. «Нефтегазснаб 2016.Снабжение в нефетегазовом комплексе. XI Ежегодная конференция. Чачин Алексей Николаевич, менеджер по коммерческому направлению ООО "Газпромнефть-Снабжение". Примеры снабжения крупных проектов нефтедобывающих компаний.»
В начале видео присутствует заставка нефтегазового телевидения TV.OIL-GAS.ru. Данное видео было записано во время конференции «НЕФТЕГАЗСНАБ 2016» 17 марта 2016 года в отеле InterContinental Moscow Tverskaya. На протяжении всего видеоролика слово держит сотрудник ООО "Газпромнефть-Снабжение" Чачин А.Н. В самом начале своего выступления оратор благодарит всех, кто голосовал за компанию, а также в общих чертах говорит о структуре своей речи на мероприятии: «…поблагодарить всех тех, кто отдал свой голос при голосовании за то, чтобы признать нас лучшим логистическим оператором нефтегазовой отрасли и хотел бы рассказать вам про нашу компанию, про то как прошли 5 лет, в этом году у нас пятилетие, рассказать чего достигли, к чему стремимся, что делаем и в частности привести примеры снабжения крупных проектов нефтедобывающих компаний.» Чачин начинает с истории компании «Газпромнефть-Снабжение»: в 2010 году было принято решение о выделение компании «Газпромнефть-Снабжение». «Изначально как логистический оператор с дальнейшим переквалифицированием в комплексного логистического оператора, то есть помимо логистики оказывать еще услуги закупочной деятельности. Со временем в 2012 году компания получила первый опыт коммерческих заказов. «У нас сейчас план по коммерции стоит порядка 30 процентов выполнен на текущий момент по 17 процентов из-за того, что у нас стремительно растет оборот.» «Дальше мы расширяем свое присутствие географическое, получаем опыт логистики на крупных проектах и планируем достигнуть цели комплексного оператора». На момент данных высказываний присутствует слайд презентации, которые наглядно демонстрирует план этапов развития компании с 2010 по 2020 год. В целом речь начинается с планов развития и расширения компании в ближайшем будущем. Далее слайд презентации демонстрирует предоставляемые компанией сервисы и компетенции, а также результаты деятельности за 2015 год. Также было упоминание о росте численности работников с 1500 до 2400, что свидетельствует о расширении деятельности компании.
Далее переключение слайда и описание в каких городах и чем занимается компания и какие услуги может предоставить. 
На 3:40 было заявлено о готовности компании выходить на открытый рынок и участвовать в открытых торгах. «…накопленную компетенцию мы готовы транслировать на рынок, выходить на отрытый рынок, участвовать в открытых торгах. У нас даже есть сотрудники, кто постоянно мониторит площадки, то есть мы понимаем в какой ситуации находятся наши потенциальные поставщики». 4:15 новый слайд, на котором представлена схема развития функции закупок МТР. Компания имеет задачу контролировать полный цикл материально-технического обеспечения и таком образом, «…прийти к синергии закупочной деятельности, транспортной и складской логистики.» Было подробно описано постепенное движение компании и осуществление данной задачи. 
На 5 минуте оратор говорит об сертифицированности компании в управлении качеством. «Что касается хранения у нас присутствует проект стэп это складская транспортная эффективность процессов…позволило увеличить выработку на одного сотрудника на 70 процентов по плотности хранения на 166 процентов мы улучшились, скорость складских операций на 30 процентов увеличилась, а самое главное мы сократили объем, так называемых, потерянных ресурсов. То есть сейчас у нас 90 и 9 процентов у нас все находится, ничего не теряется».  В компании большее значение уделяется нормированию и уменьшению затрат. «С точки зрения человеческих ресурсов есть потенциал к снижению количества обслуживающего персонала, что касается техники и места хранения, не нужно расширять площадь хранения, достаточно увеличить плотность». 
Далее на слайде представлены наименования обслуживаемых дочерних обществ, на 2015 из 9, однако в 2016-17 планируется их увеличение до 13. Компания планирует продолжить свой рост, став комплексным коммерческим оператором, поскольку на момент выступления оказывала только услуги логистики на внешней рынок. В завершении презентации были отмечены некоторые международные перевозки, которые были выиграны в тендерах на открытых торгах. Среди прочего присутствовал слайд с сертификатами компании и заголовок, говорящий о высоком качестве услуг как одном из приоритетов компании ООО «Газпромнефть-Снабжение». В конце речи был призыв к обращению в компанию. «Газпромнефть-Снабжение» за предоставляемыми услугами. «Что касается поставщиков обращайтесь к нам мы теперь закупаем, что касается нефтяных компаний велком отвезем вам если надо что то и таможенное оформдение сделаем и на будуще также готовы может быть стать неким торговым домом, собрать поставщиков и отгружать уже с нашей базы.» 
Шестое видео со следующим названием : «Новые отечественные газотурбинные установки ГПА-32 созданы по контракту с «Газпромнефть-Снабжение»» было размещено 19 мая 2020 года пользователем в социальной сети через сообщество «Новости RT на русском»,  на 08.05.2021 имеет 12 просмотров. Видео ролик имеет технический характер и наполнение и не подходит для анализа, поскольку не имеет содержательной информации по изучаемому вопросу. Однако можно сделать вывод, что компания активно сотрудничает с другими организациями, что говорит о ней, как об открытой и готовой на партнерства.
Седьмое видео имеет название «Новые отечественные газотурбинные установки ГПА-32 созданы по контракту с «Газпромнефть-Снабжение»», оно было размещено пользователем через личный аккаунт 8 июня 2020 года и на 08.05.2021 имеет 1 просмотр. Данный ролик аналогичен по своему содержанию с предыдущим видео 6. Соответственно он также, как и видео 6 не может быть использован для анализа в данной работе.
Первое видео имеет обозревательный характер, помогающий рассказать о деятельности компании, а также представить саму компанию в выгодном для нее свете.
Компания позиционирует себя в некоторым роде помощником по освоению отдаленных регионов. В ролике отмечены были некоторые работы, произведенные «Газпромнефть-Снабжение», которые по мнению авторов ролика улучшили работу всем и способствовали освоению территории России. Ролик способствует привлечению клиентов, поскольку, посмотрев ролик, потенциальные клиенты смогу ознакомиться с техническими возможностями компании и заказать у нее необходимые для себя услуги. Особенно, если им необходима доставка нестандартных грузов. Также была отмечена забота о рабочих, поскольку были показаны места их проживания и приема пищи, что может способствовать привлечению новых сотрудников. Учитывая, что компания, как было сказано активно развивается и постоянно пополняет штат своих сотрудников. За всю продолжительность видео было несколько раз сказано о важности и значимости деятельности Тюменского филиала для всей компании «Газпромнефть-Снабжение». В целом настроение ролика имеет позитивную окраску на протяжении всей его продолжительности. Даже конце ролика на 12:20 минуте присутствует позитивно окрашенная фраза от ведущей, которая оставляет приятное окончательное впечатление о компании и ее деятельности: «Покидаем край земли с уверенностью, что компания, 
 Во втором ролике по аналогии с первым имеется ведущая, которая берет интервью у работников, а также проделывает путь доставки груза лично. В видео несколько раз был сделан акцент на возросшем штате сотрудников, который может свидетельствовать об успешном развитии и расширении компании и объемов ее работы. Построение новых ангаров свидетельствует о необходимости расширения в связи с высоким спросом на предоставляемые услуги. В целом видеоролик имеет описательный характер, то есть на протяжении всего ролика показывают успехи компании, темпы роста и качества предоставляемых услуг. Отдельно в ролике подчеркивают хорошие условия проживания, которые далеко не всегда имеют работники вахты. Это также говорит о важности представлении компании в глазах сотрудников и потенциальных работников. А поскольку компания активно развивается, возможно этими акцентами смогут привлечь новых работников. Более того, присутствует оптимистичный конец у ролика «Так от заката до рассвета компания, созданная в Сибири, делает ближе край земли.» 
По итогам анализа третьего ролика можно сделать следующий вывод. Компания активно участвует в различных профессиональных форумах, что может судить о ее открытости и готовности к новым сотрудничествам и поддержке уже существующих контактов. А также укреплению связей с коллегами в этой области, что может способствовать росту и развитию компании. Также на профессиональных форумах возможен поиск новых проектов или поставщиков оборудования, когда путем личного диалога возможно укрепление места компании среди конкурентов.
Пятый ролик носит информационный характер, представлен в виде доклада с презентацией и описывает чего компания достигла и собирается достичь в ближайшем будущем, ее планы и успехи. Компания с каждым днем все больше расширяется и увеличивает количество предоставляемых услуг, поскольку в планах имеет рост и впоследствии становление как комплексного оператора, а не только логистического. В течение ролика несколько раз делается акцент на планах по развитию и расширения компании. «У нас есть задумки куда в будущее развиваться». В конечном итоге имеет цель выйти на комплексного коммерческого оператора, что позволит охватить и международное сотрудничество. В интересах компании также присутствует желание добиться наибольшей эффективности от своей деятельности. Что также сказывается и на сотрудниках, поскольку в компании имеется потенциал на уменьшение количества работающего персонала, несмотря на активное его расширение на момент проведения конференции в 2016 году. По мимо перечисленного, был акцент на сертификатах, что говорит о важности качества предоставляемых услуг для компании. Выход на открытый рынок и участие в тендерах говорит о готовности компании к конкуренции, а также ее желание выйти на международный рынок и развиваться ее активнее.
После анализа видео роликов также были изучены посты, размещенные в социальной сети вконтакте под следующими хэштегами: #газпромнефтьснабжение, #гпнснабжение. Общем сложности было найдено в сети 13 постов под первым и 1 пост под вторым хэштегами. Далее по порядку от более новых к более старым будут представлены, имеющиеся материалы. Первый пост, размещенный 3 февраля 2021 года, содержит в себе приглашение студентов старших курсов на стажировку в отдел логистики в компанию «Газпромнефть-Снаабжение». Информация была размещена группой кафедры логистики и УЦП Санкт-Петербургского государственного экономического университета. Следом размещены 4 поста с личного аккаунта пользователя, на которых изображены фотографии с различных мероприятий и кооперативов, которые были проведены в организации. Пятая публикация размещена также с личной страницы и содержит в себе фотографию со спортивного события, на которой участвовали сотрудники компании. Шестой пост от 14.09.2018 содержит завлекающую информацию о доходах работников компании, а ниже имеет ссылку на статью, в которой подробно раскрываются нюансы и возможности как постоянного трудоустройства, так и возможности прохождения практик и стажировок в компании. Седьмой пост размещен с личного аккаунта и содержит благодарность коллективу компании за подарок, подаренный на праздник.  Следом публикация, размещенная 14.07.2017 содержит фотографии со спортивного мероприятия, проводимого организацией. Девятая публикация содержит также фотографию с мероприятия, однако на этот раз мероприятие посвящено заботе о природе. Далее десятый пост был замещен 19.05.2017 года через страницу сообщества «Группа компаний "АльянсАвтоГрупп"». Исходя из описания, сообщество имеет следующую сферу деятельности: «это содружество самодостаточных организаций, предоставляющих комплекс коммерческих услуг по подготовке и обеспечению процесса производства, по обслуживанию и эксплуатации промышленных, инфраструктурных и других объектов различных отраслей хозяйствования»[footnoteRef:28]. Публикация включала в себя информацию о сотрудничестве данного «содружества» с компанией «Газпромнефть-Снабжение» и об итогах работы и успехах данного взаимодействия. В 2016 году было размещено две публикации с двух различный персональных аккаунтов. Первая из них содержит фотографию, посвященную празднованию нового года в компании, а вторая содержит коллаж, сделанный во время спортивного мероприятия, организованного компанией в 2016 году.  [28:  Группа компаний "АльянсАвтоГрупп". URL: https://vk.com/club143597081.] 

Под следующим хэштегом #гпнснабжение содержится всего одна фотография с праздничного мероприятия, проводимого компанией в конце 2017 года.
Всего по искомым хэштегом нашлось 14 публикаций различного рода, подавляющая часть которых фотографии, размещенные работниками с личных аккаунтов. Данное количество весьма незначительно, поэтому для проведения более точного анализа необходимо произвести сравнение публикаций компании «Газпромнефть-Снабжение» с публикациями, которые размещают конкуренты этой компании о себе в этой же социальной сети. К конкурентам, исследуемой компании «Газпромнефть-Снабжение» относятся следующие: ПАО «Трансконтейнер», АО «Первая Грузовая Компания», ООО «СДЭК», АО
«РЖД Логистика», ООО «РН-Снабжение», «Первая экспедиционная компания», «Деловые Линии». Далее будет рассмотрена каждая компания в отдельности и будут выделены основные публикации каждой из них. В качестве критериев сравнение будут выделены: упоминание партнёрств с другими компаниями, поиск осуществлялся по слову «сотрудничетсво», «партнер»; проведение массовых мероприятий для сотрудников- упоминание таких слов как «выставка» и «мероприятия» для формальных мероприятий и «корпоратив» для неформальных; наличие размещенных вакансий на соискателя должности в компании поиск осуществлялся по слову «вакансия».
Первой компанией для анализа является ТрансКонтейнер, поиск записей происходил по хэштегу #трансконтейнер. На 11.05.2021 в социальной сети представлено 418 записей по искомому хэштегу. Наиболее частые упоминания компаниия приходятся на три сообщества, посвященные профессиональной деятельности: «LOGIRUS - эксклюзивно о логистике в России», «Новости логистики», «SeaNews -аналитика и новости морских перевозок». Наиболее свежее упоминание приходится на 07.05.2021, что может говорить о периодических, но регулярных упоминаниях компании в социальной сети. Ввод дополнительного слова «сотрудничество» показал 11 записей, которые содержат в себе информацию о продлении уже имеющихся, либо заключении новых соглашений. Стоит отметить, что данный вид записей не популярен среди пользователей. Максимальное количество лайков - 36 имеет запись, размещенная в сообществе «Совфрахт - Совмортранс. Грузоперевозки по России» в 2016 году. Упоминаний слова «корпоратив» присутствует в 4 постах, которые размещены через личные страницы. В общей сложности 6 постов содержат в себе информацию и фотографии при вводе слов в поиске «выставка» и «мероприятие». Однако стоит отметить, что с личный аккаунтов без подписи присутствуют фотографии, на которых можно распознать как профессиональные мероприятия, так и развлекательные, которые компания устраивает для своих сотрудников. Из чего можно сделать вывод об активной внерабочей деятельности, которая производится для сотруднтиков. Поиск по слову «вакансия», результатов не дал. Однако была обнаружена запись, размещенная в группе «ИУЦТ РУТ (МИИТ)», в которой была описана экскурсия, проведенная для студентов компанией по своему филиалу. Это может свидетельствовать о сотрудничестве между университетом и компанией, что в свою очередь может объясняться заинтересованностью в дальнейшей работе молодых специалистов. Подавляющее большинство записей посвящено техническим или экономическим аспектам работы компании.
Второй будет рассмотрена «Первая грузовая компания» поиск по хэштегу #перваягрузоваякомпания дал 55 результатов и #пгк 700 результатов. Однако стоит отметить, что сокращение «пгк» в большинстве записей используется также и другими организациями, поэтому в данном случае нельзя говорить об его уникальности и применимости только к данной организации. В основном, применимо именно к данной компании, сокращение ПГК использует сообщество «Новости логистики». Поэтому за исключением поиска по слову «сотрудничество», анализ произведен на основе информации, полученной по поиску #перваягрузоваякомпания. В этом случае была необходимость использования другого названия для поиска, поскольку первоначальный результатов не дал. Наиболее свежая запись была размещена 25.01.2021 года. Поиск по словам «сотрудничество» дал 4 результата результатов по хэштегу «пгк». Однако слово «партнер» присутствует в 6 публикациях. 2 записи, размещенные в 2019 и в 2020, содержат информацию и фотографии о тренингах, проводимых для сотрудников. Данная информация показывает, что для компании важно поддержания взаимодействия и эффективность работы среди работников, и компания готова вкладывать в их образование и самосовершенствование. Больше трети постов размещены с личный аккаунтов пользователей социальной сети и содержат в себе фотографии с различного рода мероприятий таких как: корпоративы, награждения, посещение курсов повышения квалификации, командировки и выставки. Столько большое количество различного рода мероприятий и положительных отзывов в виде фотографий и постов свидетельствует о высокой степени удовлетворенности среди работников своей внерабочей жизнью. Что показывает не безразличность компании к своим сотрудникам.
Третьей компанией конкурентом является «СДЭК», поиск материалов осуществлялся по хэштегу «#сдэк», на 12.05.2021 размещено 5867 записей.  Поиск по дополнительному слову «сотрудниченство» дал 76 результатов. Сюда относятся посты, пригашающие к сотрудничеству с компанией, вакансии, также присутствуют как позитивные, так и негативные отзывы, касающиеся работы компании. Стоит отметить, что компания имеет сообщество в социальной сети вконтакте, а также активно его ведет. Последняя публикация была размещена в день проведения анализа, 12.05.2021 года, что говорит о вложениях в продвижение компании через соцсеть. В сообществе состоит 61542 человека, также присутствуют фотографии с выставок и развлекательных мероприятий. На главной странице размещена ссылка, содержащая в себе описание ценностей компании и приглашение на работу. Более того содержится раздел, в котором есть возможность задать вопрос компании, что предполагает высокую степень клиентоориентированности и упрощает онлайн общения, в котором есть возможность лично, посредством использования социальной сети, узнать необходимую у компании информацию. Далее был произведен поиск по дополнительным словам. «Вакансия» встречается в 72 записях, здесь содержатся, как вакансии, размещенные на сторонних страницах, например, в сообществах о поиске работы, так и через группы компании. Помимо прочего используется в постах рассказ истории работника и его путь трудоустройства в компанию, а ниже прикреплена ссылка, прейдя на которую, попадаешь на сайт с размещенными компанией СДЭК вакансиями. Таким образом, компания привлекает новых сотрудников, путем рассказов историй других, размещенными видеороликами и описаниями условий работы, которые сопровождаются фотографиями с улыбающимися сотрудниками. В социальной сети есть группа, посвященная именно карьере в СДЭК, которая освещает вакансии, мероприятия, проводимые для сотрудников, а также их истории. По поиску «выставка» нашлось 13 записей, 3 из которых посвящены отзывам о деятельности компании, 1 запись содержит вакансию и 7 содержат фотографии и описание мероприятий, в которых участвовала компания. По поиску «конференция» было найдено 45 записей, которые демонстрировали как онлайн, так и офлайн мероприятия. Представлены, как фотоотчеты с группы компании, так и с персональных аккаунтов. В свою очередь, пользователи также размещали со своих страниц свои личные фотографии с данных конференций. Поиск слова «корпоратив» дал 46 результатов, среди найденных материалов есть информация, размещенная с группы карьеры в СДЭК и со страниц работников компании. На фотографиях представлены мероприятия различных форматов. Среди публикаций был обнаружен отзыв сотрудника: «В начале карьеры, в первую очередь, привлекло отношение к персоналу, мне есть с чем сравнивать. Здесь ты не просто рядовой сотрудник – в компании тебя развивают, как в профессиональном, так и в личностном отношении, ты продвигаешь свои идеи, тебя слушают».[footnoteRef:29] Из которого можно сделать вывод, что для компании важно проведение внерабочих мероприятий и организации достойных условий работы и отношения для своих работников. Компания СДЭК имеет отклик со стороны потребителей их услуг, поскольку в сети содержится большое количество отзывов их работы, а также описания сотрудничеств некоторых маленьких производств или индивидуальных предпринимателей с данной компанией. Отсюда следует, что компания узнаваема среди людей, поскольку даже, если они лично не обращались за услугами компании, то могли сделать это косвенно, например, заказав доставку каких-либо товаров у партнёров компании СДЭК. [29:  Группа Карьера в CDEK в стиле экспресс! URL:https://vk.com/cdek_career.] 

Анализ представленности компания РЖД Логистика в социальных сетях был произведён с использованием хэштегов: #рждлогистика и #рждл. Для начала рассмотрим первый хэштег, по запросу найдено 535 записей, что больше, чем у Трансконтейнера, но меньше, чем у СДЭКА. Компания активно представлена через сообщества «LOGIRUS - эксклюзивно о логистике в России» и «Новости логистики», которые уже встречались при анализе других компаний данной сферы. По поиску «сотрудничество» найдено 46 записей, которые описывают как бизнес сотрудничества, так и взаимодействия с образовательными организациями России. Последняя запись, размещенная по данному запросу, была сделала в 2020 году кафедрой Логистики и УЦП Санкт-Петербургского государственного экономического университета. Отсюда следует, что компания РЖД Логистика заинтересована в новых молодых специалистах и готова помогать развиваться им в данной области. По поиску слова «выставка» было найдено 41 результат, содержащий информацию о выставках, на которых участвовала компания. Содержатся записи, содержащие в себе видеоролики и фотографии, как формального, так и неформального план, например, с участий в спортивных мероприятиях.  Стоит отметить, что 40 из 41 записей размещенный группой РЖД Логистика, которая представлена в социальной сети. Сообщество содержит в 310 подписчиков и различного плана контент, расположенный в нем, но в то же время, последняя запись была сделана 24.09.2020 года. Поэтому есть сомнения в активности этой группы в настоящее время. Поиск «мероприятий» дал 28 результатов, материалы размещены официальной группой, другими группами и личными аккаунтами. По своему характеру показывают, как формальные взаимодействия, например, с университетами, участие в конференциях, так и неформальные, посвященные каким-либо праздникам или спортивным соревнованиям. Результатов по поиску «корпоратив» найдено не было. Вакансий также не было обнаружено при поиске. Хэштег #рждл содержит 386 записей, 351 из которых имели также и предыдущий хэштег и соотвественно уже были рассмотрены ранее. Стоит отметить, что поиск по #рждлогистика и #рждл не дал содержательных результатов при запросе «корпоратив» и «вакансия». Отсюда можно сделать вывод, что внерабочая жизнь сотрудников не очень активна, либо присутствуют правила, которые контролируют публикуемые о компании материалы. Компания не считает нужным проводить поиск новых сотрудников через социальные сети.
Записи, имеющие отношение к компании ООО «Роснефть-Снабжение» можно найти по хэштегу #рнснабжение, на 12.05.2021 присутствует 16 записей, последняя из которых размещена с личного аккаунта 09.04.2021. В общей сложности представлено 7 внерабочих записей с фотографиями, из которых,1 запись посвящена спортивным мероприятиям, 1 массовому мероприятию и в 6 представлены поздравления и встречи с коллегами. Также представлены конкурсы, которые были проведены для сотрудников компании. Взаимодействиям с другими компаниями посвящена 1 запись. Собственной группы у компании также обнаружено не было. В социальной сети вконтакте представлено мало информации о данной компании, из чего можно сделать вывод об отсутствии заинтересованности у компании заниматься своим продвижением через данную социальную сеть. 
Далее будет рассмотрена «Первая экспедиционная компания» по двум хэштегам: #перваяэкспедиционнаякомпания, #пэк. По первому, было найдено 4 фоторафии: 2 представляют собой коллектив и рабочий процесс, 1 имеет шуточный характер, и последняя содержит запись магазина, в котором отражен в том числе негативный отзыв, посвященный деятельности компании. Следующий хэштег на 12.05.2021 содержится в 5048 записей, причем последние две были размещены 12.05.2021 года. По запросу «сотрудничество» было найдено 31 совпадение. В постах описывается опыт взаимодействия, как крупных, в том числе международных компаний, так и небольших, например, мастерских. Присутствует одна запись, посвященная благотворительной доставке в «РО МОО "Союз православных женщин" в СК». Стоит отметить, что негативный отзыв о деятельности компании. Слово «выставка» было найдено в 8 записях, однако в 6 речь идет об искомой компании.  Причем 5 было размещено в группе компании, а 1 через личный аккаунт. Поиск «вакансия» дал 94 результата, однако лишь 4 приходится на записи, выложенные группой компании ПЭК в социальной сети вконтакте. Группа компании имеет следующее название вконтакте: «Транспортная Компания «ПЭК»», включает в себя 83634 подписчика. Ежедневно в группе выкладывают как минимум одну запись, посвященную как деятельности компании, так и другой информации, например, поздравлениям с праздником. Сообщество компании также содержат различного рода видео ролики и статьи, посвященные профессиональной тематике. Далее будет произведён поиск по слову «корпоратив» дал 44 результата, все записи были размещены пользователями самостоятельно с личных аккаунтов в социальной сети. Соответственно компания не имеет заинтересованности в демонстрации внерабочей жизни в социальных сетях несмотря на то, что ввиду наличия группы имеет такую возможность.
Последним конкурентом компании «Газпромнефть-Снабжение» является компания «Деловые линии». В социальной сети вконтакте компания имеет группу с одноименным названием, на которую подписаны 29297 человек. В группе предствлены различные статьи и видеоролики по тематике компании. Судя по тому, что последняя публикация была выложена, как раз в день анализа, 12.05.2021, группа действующая и достаточно активно публикует новую информацию. Более того у компании имеется отдельная группа, посвященная карьере в компании. В описании группы описаны преимущества работы в «Деловые линии», к ним можно отнести: скидки от партнеров для сотрудников, возможность участия в курсах повышение квалификации и тренингах, а также конкурсы с различными ценными призами. Таким образом, компания привлекает потенциальных сотрудников, а также мотивирует уже работающих. В группе, на основной странице, содержится ссылка на имеющиеся вакансии в разных городах, а также анкета соискателя, в которую необходимо заполнить для того, чтобы смогли подобрать вакансию. Несмотря на то, что численность группы 5856 человек и новые посты регулярно в ней размещают нельзя сказать, что группа активна, поскольку большинство публикаций посвящено размещению имеющихся в компании вакансий. Далее будет рассмотрена информация, опубликованная под хэштегом  #деловыелинии, поиск по которому предоставил 3855 результатов. Поиск по слову «сотрудничество» дал 41 результат, причем больше половины записей-23 приходится на группу компании. При упоминании слова «вакансия» было на найдено 108 записей, содержащую в себе требования и условия работы. Стоит отметить, что в данной компании идет активное размещение вакансий через социальную сеть, как сторонними группами, которые посвящены трудоустройству, так и группами, которые представляет компания «Деловые линии». Поиск по слову «выставка» предоставил 47 результатов, 35 из которых были размещены группой компании или группой, посвященной карьере в компании. Слово «корпоратив» встречалось в 17 записях в социальной сети, однако все они были опубликованы пользователями со своих личных страниц. По поиску «работодатель» было найдено 27 записей, которые посвящены победам компании «Деловые линии» в различных конкурсах, которые занимаются изучением работодателя. Таким образом, компания «Деловые линии» не только достаточно активно присутствует с социальной сети, но и делится своими достижениями, как работодателя. Компания активно публикует вакансии и ориентируется на использование социальных сетей для этих целей. Потребители их услуг в свою очередь делятся своими отзывами об их работе, что также помогает в распространении имени компании, особенно, если эти отзывы положительные.
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После проведенного анализа публикаций, размещенных в социальной сети вконтакте под хэштегами: #газпромнефтьснабжение, #гпнснабжение и видеоматериалов можно сделать некоторые выводы. Во-первых, компания не особо активно представляет себя в социальной сети, все проанализированные публикации были размещены либо работниками через личные аккаунты, либо партнерами по различным проектам. Поскольку официальных групп, посвященных компании «Газпромнефть-Снабжение» в социальной сети найти не удалось. Что также показывает слабую ориентированность компании на продвижение через социальные сети. Присутствует лишь группа одного из филиалов компании «Югра», которая имеет 71 подписчика. Данное сообщество активно вели с февраля по июнь 2019 года. В настоящий момент оно не активно. Материалы, представленные в сообществе, относятся к различным мероприятиям, которые были проведены для сотрудников. Исходя из вышеперечисленного, можно сделать вывод, что компания не имеет большой заинтересованности в презентации себя через социальную сеть вконтакте. Это можно объяснить целевой аудитория компании, которая представляет собой различные компании, находящиеся как в России, так заграницей. И чаще всего заключение сотрудничеств и других партнерских отношений происходит на выставках, конференциях и других различных мероприятиях. Стоит отметить, что на подобных событиях компания «Газпромнефть-Снабжение» представлена достаточно активно, о чем можно судить по видеороликам, анализ которых был произведен. В них была отмечена важность профессиональных мероприятий с точки зрения заключения выгодных сотрудничеств и новых знакомств, которые могут быть полезны компании в будущем. Из этого следует, что компания открыто демонстрирует свою деятельность, а также свои успехи. 
Исходя из анализа стоит отметить, что для компании «Газпромнефть-Снабжение» важным аспектом является трансляция в социальные сети, как хорошего работодателя. И компания активно действует и предпринимает меры, чтобы для сотрудников было организовано большое количество разных мероприятий. Несмотря на то, что за 2020 год демонстрации таких мероприятий не обнаружено, это можно связать с пандемией коронавирусной инфекции, из-за которой проведение массовых мероприятий было запрещено. Неоднократно упоминалось о росте компании и увеличении штата сотрудников, причем качество и условиям их проживания и работы постоянно продолжают совершенствовать.
Компании, которые являются конкурентами «Газпромнефть-Снабжение»: ПАО «Трансконтейнер», АО «Первая Грузовая Компания», ООО «СДЭК», АО «РЖД Логистика», ООО «РН-Снабжение», «Первая экспедиционная компания», «Деловые Линии» представлены в социальной сети по разному. Часть компаний активно использует этот способ продвижения, в то время как другая не делает на этом акцент. Это можно объяснить тем, что основная целевая аудитория у компаний может разниться несмотря на то, что они предоставляют схожие услуги. Компании такие как «СДЭК» и «Деловые линии» больше взаимодействую с аудиторией, даже имеют группы, посвященные карьере в их компаниях, поскольку  большое количество их клиентов либо небольшие компании, либо частные лица. Такая категория людей зачастую ищет необходимую им организацию и информацию по ней в сети Интернет или в социальной сети. Также именно у них большое внимание уделяется размещенным вакансиям в социальной сети, информация постоянно обновляется и дополняется, чтобы при поиске соискатель не тратил на отсеивание информации лишнее время. Более того в компании «Деловые линии» на странице, посвященной карьере размещены преимущества, которые имеют сотрудники во время своей работы. В компании «СДЭК», например, были описаны ценности компании и приглашение на работу. В то время как в других, рассматриваемых компаниях, не было представлено такого количества свежих новостей о деятельности и других аспектах работы компании.
В то время как компании, которые имеют сотрудничества с крупными, их сфера деятельности немного отличается, делается акцент на других аспектах деятельности. И соответственно их целевая аудитория не находит их вконтакте, поскольку или она уже с ними знакома, так как они являются ответвлениями от огромных известных по всему миру компаний. Либо, если компания не знакома, то в этом случае общение выстраиваются через участие в конференциях и выставках. Которые как раз и помогают компаниям найти друг друга и лично обсудить условия, при которых возможно их дальнейшее взаимодействие.
«Газпромнефть-Снабжения» не представлена через официальные страниц и публикации, весь массив информации приходится на личные аккаунты, возможно работников компании, а также на сторонние группы, например, с которыми вела сотрудничество компания. По поскольку компания «Газпромнефть-Снабжение» самостоятельно не публикует подобную информацию, возможно ее партнерам публично показывать данное сотрудничество более выгодно, чем самой компании. 
Из всего вышеизложенного, можно сделать вывод, что компания «Газпромнефть-Снабжение» достаточно закрыта от «обычной» публики, поскольку даже без продвижения через социальные сети, а также привлечения дополнительного внимания, компания успешно развивается и расширяет как перечень предоставляемых услуг, так и штат своих сотрудников.
Конкурирующая компания ПАО «ТрансКонтейнер» представлена несколько активнее, однако своей группы в социальной сети также не имеет. Эта активность выше за счет размещения публикаций сторонники группами, которые имеют отношения к профессиональной области деятельности компании и публикуют новостные сообщения. Также, как и «Газпромнефть-Снабжение», ПАО «ТрансКонтейнер» не имеет цели найти сотрудников в свою компанию посредством использования социальной сети вконтакте, поскольку ни одной публикации с поиском потенциальных сотрудников обнаружено не было. Но в то же время обе компании сотрудничают с университетами, что может говорить об их заинтересованности молодыми сотрудниками, и возможно с помощью подобных мероприятий компании активнее набирают себе молодых специалистов на стажировки, с возможностью последующего трудоустройства. Внерабочие мероприятия различного характера также присутствуют у обеих компаний, о чем сотрудники сообщают на своих личных страницах в социальной сети.
«Первая грузовая компания» представлена активнее, чем «Гаазпромнефть-Снабжение», однако также не имеет своей группы вконтакте, а все материалы были размещены через сторонние группы, либо лично сотрудниками. Однако у этой компании присутствовали публикации, посвященные проводимым тренингам, что свидетельствует о важности сотрудников для компании. Таким образом, показано, что для компании важно, чтобы их сотрудники были не только профессионально компетентны, но также не теряли единство и рабочий настрой, что является комплексом необходимым для высокой эффективности их работы. Компания готова вкладываться и в другие мероприятия для сотрудников, например, курсы повышения квалификации, что дает компании возможность иметь сотрудников с современными знаниями и подходами к работе. Для сотрудников, проводимые мероприятия также важны, поскольку они активно публикуют фотографии и записи, в которых рассказывают и показывают, что говорит о важности данных мероприятиях и интересе к ним со стороны работников компании.
РЖД Логистика в отличии от предыдущих имеет группу, однако обновлений в ней не было с осени 2020 года. Записи о компании представлены как через группу, так и через группы, которые посвящены тематике логистики. В компании делается акцент на сотрудничество с университетами, что также говорит о желании взаимодействовать со студентами и именно через этот путь подбирать себе стажеров, и вероятно впоследствии рассматривают их как будущих специалистов компании. Компания активно участвует в выставках, однако большинство отчетов об этом участии публикуются в группе самой компании. Внерабочие активности также имеются и фотографии, и другие материалы с ним публикуются как группой, так и работниками через личные аккаунты самостоятельно. Однако неформальные мероприятия, например, корпоративные, не были обнаружены посредством анализа представленности компании. Отсюда можно сделать вывод, возможно компания не проводит подобных мероприятий, а возможно каким-то образом регламентирует, что могут выкладывать сотрудники и каким образом представлять компанию.
Компания «Роснефть-Снабжение» имеет большую схожесть по представленности в социальной сети с компанией «Газпромнефть-Снабжение». Обе компании предатсвлены наименее активно из всех анализируемых, они имеют небольшое количество записей 16 у первой и 14 у второй, отсутствие группы в социальной сети. Также из всех размещенных материалов около полвины у обеих компаний приходится на фотографии с мероприятий различного характера: спортивные, развлекательные, которые были размещены сотрудниками компании самостоятельно через свои персональные аккаунты в социальной сети. Компании также не рассматривают поиск сотрудников через социальные сети. Однако в компании «Газпромнефть-Снабжение» была запись, посвященная взаимодействию со студентами. Из всех проанализированных компаний «Газпромнефть-Снабжение» и «Роснефть-Снабжение» имеют максимальную схожесть в активности в социальной сети, по моему мнению это связано с несколько отличной ситуаций у данных компаний, целевая аудитория их может отличаться от аудитории других компаний, также узнаваемость их может быть выше, поскольку обе являются дочерними компаниями крупных и известных в России компаний «Газпромнефть» и «Роснефть».
Далее идут компании, которые имеют большую схожесть между собой, но сильно отличаются от компании «Газпромнефть-Снабжение». «Первая экспедиционная компания» имеет свою группу в отличии от исследуемой компании. Причем группа активна в настоящий момент и в ней регулярно публикуется новая информация. Компания также активно участвует в выставках, в целом это можно сказать о всех исследуемых в данной работе компаниях. Компания, как и представленные ранее также не демонстрирует публично неформальные рабочие мероприятия, хотя имеет такую возможность, поскольку группа существует и активно ведется. Данные мероприятия, как и в других компаниях присутствуют и представлены работниками через свои аккаунты. В отличии об упомянутых ранее компаниях, «Первая экспедиционная компания», проводит поиск сотрудников и выкладывает имеющиеся вакансии в социальной сети, но все равно, подавляющее количество 90 из 94 приходится на записи сторонних групп о поиске работы. Тем не менее, это все равно показывает большую заинтересованность компании и соответственно ее большую активность в социальной сети вконтакте, чем у компаний: «Газпромнефть-Снабжение», «Роснефть снабжение», «РЖД Логистика».
Компании «СДЭК» и «Деловые линии» схожи между собой по активности продвижения в социальной сети вконтакте, но сильно отличаются от рассматриваемых выше. В обеих компания имеются группы самих компаний, а также группы, посвященные карьере в компании, которые публикуют вакансии и другие материалы, которые отражают преимущества трудоустройства в них. Причем информация, которая может привлечь потенциального работодателя опубликована на основных страницах групп о карьере и ее не сложно найти соискателю, что говорит о заинтересованности компании таким способом находить сотрудников. Обе компании очень активно осуществляют поиск сотрудников и предоставление информации о трудоустройстве через социальную сеть. Взаимодействие с потребителями услуг также ближе, чем у других компаний, предусмотрена обратная связь на их деятельность. Это связано с тем, что данные компании активно оказывают услуги не только крупным компаниям, но и небольшим или даже частным лицам, соответственно список их клиентов значительно шире, а целевая аудитория отличается. Но в то же время, компании не ограничиваются социальными сетями, а также активно участвуют в выставках и других профессиональных мероприятиях. Внерабочая жизнь у копаний также активна, присутствуют фотографии, размещенные сотрудниками преимущественно на собственных страницах в социальной сети. Поскольку компании оказывают услуги и частным лицам, в социальной сети присутствует большее количество отзывов именно о данных компаниях, люди делятся как положительным, так и негативным опытом обращения в компания, что также способствует продвижению. Более того, о компании знают даже люди, которые могли узнать о компании случайно, например, заказав какую-нибудь посылку из магазина, который сотрудничает с компаниями «СДЭК» или «Деловые линии», соответственно человек напрямую в компанию не обращался, но знает от ее деятельности. 
Таким образом, следует отметить, что компания «Газпромнефть-Снабжение» по степени вовлечения социальных сетей в свое продвижение не проявляют большую активность. Однако в виду специфической аудитории потребителей услуг компании, есть вопрос о действительной необходимости использования социальной сети ВКонтакте. Ниже приведены рекомендации по итогам проведенного исследования. 
Если компания планирует активное развитие и сотрудничество с более мелкими компаниями, либо частными лицами, ведение социальных сетей будет хорошим бонусом к другим проводимым имиджевым мероприятиям. Но, если компания не имеет такой цели, то ее аудитория найдет и сможет связаться с компанией другими способами. А заключению различного рода партнерств и договоренностей будут способствовать различные профессиональные конференции и выставки, на которых представлена компания «Газпромнефть-Снабжение». 
Если компания, решит расширить использование социальных сетей для продвижения своего имиджа, то важным моментом является контроль эффективности организованных мероприятий. То есть компании на протяжении всего процесса следует оценивать эффективность продвижения через социальные сети, чтобы в дальнейшем иметь представление о необходимости использования данного способа продвижения своего имиджа.
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Заключение 

В ходе данной работы, как в теоретической, так и в практической ее части, были изучены социологические аспекты продвижения имиджа организации.
В теоретической части посредством рассмотрения различных подходов к определению понятия «имидж» было выбрано то, которые наибольшим образом отражает социологический угол рассмотрения понятия, определение предложенное Д.П. Гавра: «имидж — это комплексная форма коммуникации, обеспечивающая целевым аудиториям определенное впечатление об объекте отношение к нему»[footnoteRef:30]. [30:  Гавра Д.П. Категория имиджа в современной коммуникативистике// Журнал социологии и социальной антропологии, 2013, № 4. С. 31] 

Далее были изучены теории, рассматривающие имидж с точки зрения социологии. За основу работы были выбраны теории феноменологии А. Шюца и социального конструктивизма П. Бергера и Т. Лукмана. В работах которых рассматриваются явления во взаимосвязи друг с другом, а также идет рассмотрение социальных процессов с учетом меняющейся вокруг обстановки.
На следующем этапе работы было произведено изучение социологических методов исследования на предмет возможности их использования при исследовании продвижения имиджа организации. В качестве методов исследования для эмпирической части работы были выделены следубщие методы: контент-анализ и последующий на его основе сравнительный анализ.
Практическая часть работы включала в себя рассмотрение продвижения имиджа в социальных сетях в качестве инструмента общего управления имиджем. И далее было проведено исследование на примере компании «Газпромнефть-Снабжение». В ходе работы были изучены материалы, размещенные в социальной сети вконтакте. В качетсве материалов исследования выступили видеоролики, посвященные аспектам работы компании, а также публикации в социальной сети под хэштегом комппании. На основе полученных данных был произведен сравнительной анализ продвижения компании «Газпромнефть-Снабжение» с продвижением компаний-конкурентов.
В ходе проведенного анализа было выявлено, что активность продвижения «Газпромнефть-Снабжения» отличается от некоторых ее конкурентов, например «СДЭК» и «Деловые линии». Что может объясняться несколько разной целевой аудиторией компании и условий ее создания. В то время, как с некоторыми компаниями, например, «Роснефть-Снабжение» имеется достаточно много сходств в продвижении через социальную сеть вконтакте, опять ввиду имеющийся у них схожести потребителей и условий создания компании, обе компании являются дочерними. 
Таким образом, были подтверждены гипотезы о том, что представление имиджа компании и его продвижение зависит от характера деятельности компании и от ее целевой аудитории.
В качестве рекомендации было отмечено, что при желании компании расширить свою целевую аудиторию, ей следует активно внедрять социальные сети в качестве инструмента продвижения своего имиджа, а также оценивать его эффективность.
Таким образом, в ходе проведенного теоретического и эмпирического исследований было проанализировано продвижения имиджа компании в социальной сети, по итогам которых были достигнуты поставленные цели и задачи, а также подтверждены выдвинутые гипотезы.
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53. Ульяновский А.Н. Технологии формирования корпоративного имиджа. М.:Эксмо, 2009. 400 с.
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 Описание проблемы исследования
В настоящий момент в условиях дистанционной работы многие компании делают акцент на свое продвижение посредством использования социальных сетей. Благодаря данным технологиям потребителям и потенциальным партнерам проще узнать нужную им информацию, а также при необходимости выйти на связь с компанией для дальнейшего сотрудничества. Однако не все компании до сих пор активно используют эту возможность, что может повлиять на их заработок и конкурентоспособность. В связи с тем, что компании ООО «Газпромнефть-Снабжение» в настоящий момент набирает обороты и растет довольно стремительно, необходимо координировать имидж и его распространение через социальные сети. Проблема заключается в недостаточной информированности компании о своем представлении в социальных сетях.
Социальные сети вносят ощутимый вклад в продвижение имиджа компании, начиная от увеличения доверия со стороны потребителей и заканчивая увеличением ценности самого бренда. Но в то же время имидж, который представлен через социальные сети, должен быть тождественен уже существующему и опираться на ту стратегию, которую представляет компания. Исходя из целевой группы, выбирается площадка, на которой планируется продвижение. Это делается на основе мониторинга, который помогает, уменьшив затраты, определить местонахождение целевой группы, то есть наиболее эффективную площадку ее размещения.
От правильно выстроенного имиджа зависит множество факторов, такие как: уровень продаж, лояльность клиентов, затраты на ведение бизнеса, стоимость акций и ряд других. Нарастающая популярность тематики исследования и формирования имиджа организации связана с глобализацией, потому что компании ищут способы распространить свое влияние также на удаленных рынках. 
Основные понятия
«Имидж — это комплексная форма коммуникации, обеспечивающая целевым аудиториям определенное впечатление об объекте отношение к нему». [footnoteRef:31] [31:  Гавра Д.П. Категория имиджа в современной коммуникативистике// Журнал социологии и социальной антропологии, 2013, № 4. С. 31
] 

Организация (коммерческая) — это официально зарегистрированное объединение людей, действия которых направлены на увеличение прибыли и достижение общей цели. 
Социальные сети- платформа в сети Интернет, с помощью которой зарегистрированные пользователи вступают во взаимодействие и коммуникацию друг с другом, а также публикуют материал о себе. Используется как для коммерческих, так и для личных целей.
Целевая аудитория — это люди или компании, которые являются потенциальными потребителями предоставляемых товаров и/или услуг.
Теоретические основания:
Самым распространенным способом продвижения имиджа организаций являются социальные сети. Поскольку они имеют ряд преимуществ такие как: низкие затраты, большой выбор сетей, через которых можно осуществить продвижение, большое количество человек использует по крайнем мере одну социальную сеть, а то и больше. Благодаря этому представлены различные аудитории в одном месте, главное правильно определить целевую группу и место ее нахождения. Взаимодействие организаций с людьми происходит следующими способами:
· Работа с SMM
Само понятие является аббревиатурой от английского social media marketing и обозначает совокупность мероприятий, целью которых является продвижение товара/услуги, с помощью социальных сетей, блогов и форумов, а также привлечение аудитории на официальный сайт организации. SMM предполагает работу через сторонние сайты или через свои, но специально для этого созданные, это может происходить в любой соцсети или блоге, даже в мессенджере. Продвижение происходит путем ненавязчивого размещения информации и ссылок на сайт организации. Но в то же время для привлечения внимания пользователе чаще всего используют броские заголовки, там образом, побуждая зайти на сайт и ознакомиться с продуктом. 
· Организация партнерской программы
Партнерская программа предполагает, что компания выплачивает процент каждому, кто привлекает новый клиентов, тем самым увеличивая продажи.
· Продвижение профиля организации
Продвижения профиля организации почти не отличается, от продвижения личного аккаунта пользователя. Для успешного продвижения необходима информация и различные материалы о компании. Происходит продвижение на основе подписчиков, поэтому их количество должно быть большим, а также на основе мероприятий, встреч.
· Вывод поста в топ
Новости, находящиеся в топе, могут быть не только потому что популярны, а также потому что проплачены. Для привлечения внимания запись должна быть интересной, актуальной и доступ к ней должны все пользователи
· Совместные проекты
Осуществление совместных проектов с другими заинтересованными компаниями, с целью получения обоюдной выгоды. Например, скидка при покупке товара одной компании на покупку товара в другой. Этот способ повышает привлекательность сразу нескольким компаниям, то есть всем, которые решили создать совместный проект. Каждая компания предлагает желаемый потребителями товар другой компании на льготных условиях, что обеспечивает большее расположение к обеим компаниям со стороны потребителей. В связи с этим происходит рост продаж и соответственно рост прибылей.
То какой из перечисленных способов будет использовать компания зависит от ее аудитории, имеющихся ресурсов и деятельности. Компания по продвижению будет эффективней, если использовать сразу несколько способов. Социальные сети дают много возможностей для продвижения организаций, управления их имиджем и мнением пользователей, при этом не требуя много взамен.
Объект исследования
Организация «Газпромнефть-Снабжение» 
Предмет исследования
Практики продвижения имиджа организации «Газпромнефть-Снабжение» в социальной сети вконтакте
Цель исследования
Выявить каким образом происходит продвижение компании «Газпромнефть-Снабжение» в социальной сети вконтакте и сравнить представленность компании в социальной сети вконтакте с ее конкурентами.
Задачи исследования 
1. В социальной сети вконтакте провести поиск материалов на предмет их отношения к компании «Газпромнефть-Снабжение».
2. Проанализировать видеоролики о компании, размещенные в социальной сети вконтакте.
3. Проанализировать информацию, размещенную в постах, посвященных компании.
4. Сравнить представленность компании в социальной сети вконтакте с ее конкурентами.
5. Сделать выводы по итогам проведенного исследования.
Гипотезы исследования
Представление имиджа компании и его продвижения через социальную сеть вконтакте зависит:
1. от характера деятельности компании, 
2. от целевой аудитории компании. 
Метод исследования
Для получения результатов исследования будет использоваться контент-анализ. Процедура сбора данных включает в себя анализ видео роликов, священных организации, которые размещены в социальной сети ВКонтакте. Также будет произведен сравнительный анализ постов размещенных под хэштегами компании #газпромнефтьснабжение, #гпнснабжение  с материалами, размещенными у конкурирующих компаний.
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