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ВВЕДЕНИЕ

Оптимальное обеспечение организации квалифицированными кадрами является одной из важнейших задач для любого современного предприятия. Реалии развития российского бизнеса таковы, что многие компании не могут наращивать необходимый резерв нужных предприятию специалистов, поэтому вынуждены привлекать их со стороны, при этом зачастую не очень высокой квалификации.
В последние годы отечественный рынок труда значительно изменился как количественно, так и качественно. На сегодняшний день одной из главных его проблем является хронический дефицит опытных специалистов, особенно среднего звена. Это связано со многими причинами – демографическим кризисом, высокой текучестью кадров, массовой «утечкой мозгов» за границу, снижением уровня общего образования и т.д. Прямым следствием таких явлений стало несоответствие молодых специалистов, нанимающихся на новую работу, требований работодателя и рынка в целом. Поэтому проблема привлечения персонала со стороны работодателя стоит как никогда остро и актуально.
В некоторой мере одним из вариантов решения данной проблемы может стать предложение повышения заработной платы или дополнительного материального стимулирования сотрудников. Однако большинство предприятий сегодня ограничены в средствах для проведения подобных действий. Поэтому проблема привлечения персовнала должна стать отдельным процессом кадровых структур организации и строить его нужно на принципах маркетинга. Для более эффективного привлечения потенциальных сотрудников нужно проводить аналогию с реламой товара: успешная продажа любого товара в первую очередь зависит от эффективности его рекламы, а в данном случае – от имиджа организации.
Формирование успешного имиджа организации как работодателя – это на сегодня один из важнейших элементов всей системы создания положительного имиджа организации в целом. Стоит отметить, что нужный имидж можно создать очень быстро, но для этого нужен в первую очередь внушительный бюджет. Но образ организации, в которой люди хотят работать или уже с удовольствием это делают, формируется годами с кропотливой ежедневной работой.
Уже давно был отмечен тот факт, что имидж работодателя непосредственно влияет на привлечение персонала: при негативном имидже рекрутинг значительно усложняется, а при позитивном имидже – наоборот, приток желающих работать в данной компании значительно вырастает. Поэтому главная цель формирования позитивного имиджа организации как работодателя – привлечение нужного ей персонала. 
Также следует заметить еще один важный момент: позитивный имидж компании как работодателя на рынке труда не просто нужно формировать – его еще нужно все время поддерживать. Без надлежащих мероприятий со стороны кадровых отделов этот имидж можно быстро рястерять, а снова его повысить будет уже гораздо более сложно. Поэтому следующей целью имиджмейкеров организаций должны стать конкретно проработанные шаги по поддержанию надлежащего позитивного имиджа организации все время.
Долгое время проблематике формирования имиджа организации как работодателя уделялось мало внимания. В основном акценты делались на позитивном опыте зарубежных и отечественных компаний по созданию рекламы рабочих мест, их качественных характеристик, а комплексных исследований было немного. Однако в последнее время данная проблема стала намного более востребованной как в теоретической, так и в практической плоскости. Среди зарубежных авторов, занимающихся проблемами формирования имиджа организации работодателя, стоит отметить К.Биркинга, Б.Брюса, В.Бэрроу, Г.Даулинга, Х.-Ю.Друмма, У.Йохансена, В.Мюллер-Михаелиса, Р.Мосли, Е.Сампсона, М.Стадлера, С.Шекшни, А.Шимборского, Д.Шнайдера и др. В их работах подробно изучаются проблемы имиджелогии и управления персоналом, маркетинговой деятельности в сфере рабочей силы, связях организации с общественностью. 
Также данной проблематикой занимаются целый ряд отечественных ученых - В.В. Томилова, JI.H. Семеркова, E.JI.Богданов, Л.П.Киян, Э.Э.Саруханов, С.И.Сотников, Б.Л.Токарский, В.М.Тарасевич, Е.А.Климов, Д.К.Захаров, М.В.Розин, Е.А.Кузина, А.Панасюк, И.Сазанова, В.Шепель и др. 
Однако все же есть еще много малоизученных аспектов проблемы формирования имиджа организации работодателя на рынке труда. Также, исходя из долгосрочный аналитических прогнозов, проблемы  оптимального набора квалифицированных специалистов в ближайшем будущем будут только нарастать. Этими факторами и определяется актуальность выбранной темы выпускной квалификационной работы.
Целью написания выпускной квалификационной работы является формирование имиджа организации как работодателя на примере ООО «Интегрированный сервис безопасности».
Для достижения поставленной цели исследования были поставлены следующие задачи:
1. изучить теоретико-методологические аспекты формирования имиджа организации как работодателя на рынке труда;
2. провести анализ формирования имиджа организации ООО «Интегрированный сервис безопасности»;
3. разработать практические рекомендации по совершенствованию имиджа организации и сделать оценку эффективности их внедрения.
Объектом выпускной квалификационной работы является ООО «Интегрированный сервис безопасности»
Предметом выпускной квалификационной работы является комплекс социально-экономических отношений, возникающих в процессе формирования имиджа организации как работодателя.
В первой главе выпускной квалификационной работы рассматриваются: поятие, виды и роль имиджа организации работодателя, современные тенденции формирования имиджа организации работодателя на рынке труда, а также структура, основная проблематика и факторы формирования имиджа организации как работодателя на рынке труда.
Во второй главе представленной выпускной квалификационной работы произведен анализ системы управления и основных технико-экономических показателей деятельности частного охранного предприятия, анализ основной проблематики формирования имиджа организации, разработана методика оценки имиджа организации, а также проанализированы основные варианты решения проблем формирования имиджа организации как работодателя на рынке труда. 
В третьей главе разработан комплекс практических рекомендаций и конкретных мероприятий по формированию имиджа организации, а также проведен анализ влияния этих рекомендаций на показатели деятельности частного охранного агенства. 
 В заключительной части сделаны выводы по выпускной квалификационной работе. К данной работе приложен список литературы (после заключительной части), который был использован в процессе работы и приложения, увязанные с текстом выпускной квалификационной работы.
В ходе работы над данным исследованием были использованы различные источники информации: учебники по основным дисциплинам «Маркетинг» (авторы Голубков Е.П., Данько Т.П., Нагапетьянц Н.А.), «Управление персоналом организации» (авторы Кибанов А.Я., Дуракова И.Б.), «Маркетинговые исследования» (авторы Головлева Е.Л., Синяева И.М.); монографии авторов Волкова А.Т., Котлера Ф., Кликушиной Н.Ю, Почепцова Г.Г., Муравьевой Н.Н. и т.д., зарубежные исследования Г.Даулинга, С.Берроу, Ж.-Ж.Ламбена. Из данных источников была получена необходимая информация для изучения теоретической основы разработки и оценки имиджа.
Структура выпускной квалификационной работы сформирована с учетом соблюдения логической последовательности изложения основных положений теоретического материала и результатов анализа имиджа организации как работодателя.
ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ РАБОТОДАТЕЛЯ НА РЫНКЕ ТРУДА


1.1 Понятие, виды и роль имиджа организации работодателя

 Сегодня понятие «имидж» (от английского слова «image», образованное от латинского «imago», - имитировать, подобие, икона и т.д.) используется в самых разных сферах деятельности человека. Современное понятие имиджа может применяться касаемо отдельной персоны, политического деятеля, бизнесмена, отдельного проекта, торговой марки и др. Все возрастающий интерес к проблематике имиджа в последние годы инициировал постоянный рост исследований этого явления, а также появление специалистов по формированию «позитивного имиджа» - имиджмейкеров. Разработаны принципы и методология принципиально новой науки – имиджелогии [27,122].
В экономической сфере деятельности понятие имиджа рассматривается в первую очередь применительно к конкретной организации. Прежде всего, он явяляется важным инструментом в процессе достижения стратегических и тактических целей организации. Правильно и эффективно сформированный имидж повышает конкурентность и формирует условия для дальнейшего роста и развития делового успеха компании. Поэтому имидж сегодня нужно рассматривать не только как средство управления, эффективный инструмент реализации политики компании, но и непосредственно объект управления. 
Впервые понятие «имидж» было сформулировано в 1955 году известными учеными В.Гарднером и С.Леви в 1955 г. Они рассматривали это понятие  как совокупность определенных знаний, представлений и воображаемых определений человека об данном объекте. Немного позже в 1961г. другим ученым К.Болдуином было сделано выделение специального направления по изучению условий, которые способствуют бизнесу, - имиджеведение. Дальнейшее развитие теоретических и практических основ исследований имиджа организации связано с именами зарубежных и отечественных авторов О.Феофанова, Дж.Бобби, Г.Даулинга, В. Шепеля и многих других [24,123].
Изучение понятия имиджа и его проблематики в отечественной науке получило широкое распространение совсем недавно. Однако и раньше существовали исследования известных отечественных ученых в сфере формирования имиджа как средства психологического воздействия на людей. Например, известный исследователь проблематики западной модели рынка О.Феофанов, проведя комплексное исследование маркетинговой деятельности в США, рассматривал понятие имиджа как средства определенного психологического воздействия посредством рекламы на потребителей. Свои данные он опубликовал в книге «США: реклама и общество», однако широкой огласки данное исследование не получило из-за объективных причин. В Советском Союзе имидж воспринимался в общественной среде как некое отрицательное явление, придуманное буржуазными политиками и олигархами для манипуляций сознанием людей через СМИ, телевидение и другие способы идеологической обработки [60,228]
Еще один исследователь теории рекламы А.Н.Чумиков в своих трудах указывет на несколько ключевых определений имиджа:
· имидж – это представление общества о компании;
· имидж создается целенаправленно данной компанией для своих целей;
· позитивный имидж компании формируется с помощью инструментов рекламы и PR [63,26].
В широкой среде общественности понятия имиджа компании, корпоративного имиджа сталы широко известны и применяться на практике, начиная с 50-60гг. прошлого века. В первую очередь данный вопрос рассматривался в довольно ограниченном варианте и предполагал формирование подходящего названия организации, ее фирменного стиля и слогана. В то же время появившийся сотрудники в сфере корпоративного имиджа разрабатывали свой собственный уникальный бренд, отличный от фирм-конкурентов [31,19].
В дальнейшем – на рубеже 70-х – 80-х годов прошлого века началось практическое внедрение исследований касаемо имиджа и его влияния на общественность. Этим занимались специально созданные структуры в большинстве крупных организаций Великобритании, Франции, Японии, США. Именно они внесли огромный вклад изучение проблематики формирования надлежащего имиджа своими практическими разработками [36,95].
В последние десятилетия изучением создания, поддержания и управления корпоративного имиджа занимаются созданные отделы маркетинга, рекламы и PR. Уже создана и активно функционирует принципиально новая самостоятельная научная дисциплина – имиджелогия. В заинтересованных кругах понятие имиджа рассматривается не только определенным набором инструментов и методов позитивного представления организации в обществе, но и разветвленной системой коммуникаций и услуг, затрагивающей практически все сферы и виды деятельности организации и ее сотрудников. 
 В современной науке существует много направлений в определении данного понятия в зависимости от фокуса определения. Рассмотрим основные из них в таблице 1 (таблица 1)










Таблица 1 - Современные направления определения понятия «имидж»
	Фокус определения
	Определение
	Источник

	
	Восприятие компании или ее товаров обществом. Компания работает над своей индивидуальностью, чтобы воздействовать на формирование имиджа
	Ф. Котлер
«Основы маркетинга», М., Прогресс, 1992. -620с.

	Субъект управления - сама организация
	Целенаправленно сформированный образ организации, выделяющий определенные ценностные характеристики. Цель:   оказывать эмоционально- психологическое воздействие на людей в целях популяризации рекламы и т.п
	Синяева И.М., Земляк C.B., Синяев В.В. Маркетинговые коммуникации: Учебник / Под ред. проф. Л.П. Дашкова. — М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и Ко», 2005

	
	Заявленная опредеоенная позиция, т.е. такая, которую персона или организация спланировали и намереваются продвигать 
	Чумиков А.Н., Бочаров М.П. Связи с общественностью: теория и практика: Учеб. Пособие. — 3-е изд., перераб. и доп. - М.: Дело, 2012. - 552 с

	Субъект управления -
как сама организация, 
так и взаимодействующие с ней группы
	Отражение в сознании потенциальных потребителей коммерчески важных реальных и принесенных как фирмой, так и самими потребителями характеристик фирмы
	Г.Г. Почепцов
Паблик рилейшнз, или как успешно управлять общественным мнением. - 2-е изд.., испр. и доп. - М.: Центр, 2003.-317 с.

	
	Впечатление, которое создается^ организацией с помощью сотрудников, клиентов и общественного мнения в целом.
	Гребнев А.И., Баженов Ю.К. и др. Экономика торгового предприятия. - М.: Экономика, 2006.

	Имидж - результат взаимодействия с окружающими аудиториями
	Общественное мнение о компании как о поставщике продукции на рынок, работодателе и члене общества.
	Мескон М.Х., Альберт М., Хедоури Ф. Основы менеджмента: Пер. с англ.- М.: Дело, 1999. - 800 с.

	
	Образ, складывающийся у клиентов, партнеров, общественности, его основу составляет уже существующий фирменный стиль.
	Антипов К.В., Боженов Ю.К. Паблик рилейшнз для коммерсантов: Учебно-практическое пособие. - М.: Издательский Дом «Дашков и К», 2000 - 132с.
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В этой связи интересно мнение О.В.Ветчановой о том, что под имиджем следует подразумевать некий сформированный исскуственно в общественном или индивидуальном сознании человека посредством СМИ или неким психологическим воздействием образ чего-либо. Этот образ создается с целью выработки определенного отношения к заданному обьекту [16,6].
Ключевым для современного маркетинга является следующее определение понятия «корпоративный имидж» – это коллективное или индивидуальное мнение об организации на основе сформированного у них в сознании некоего ее образа, который возникает вследствие либо прямых отношений с данной организацией, либо в результате полученной из других источников информации о ней.
Проанализировав вышеуказанные моменты, идеи и концепции определения понятия «имидж организации», можно выделить несколько его характерных особенностей:
1. имидж любой организации определяется суммой  взаимодействия двух субъектов отношений – источника (организации) и ее адресата (целевой аудитории – конкретного индивидуума, общественной группы или всего общества в целом) и проявляется через данную этим человеком или группой субъективную оценку данной организации;
2. главный носитель имиджа об организации – это сама организация, которая разными методами и мероприятиями свой имидж формирует и продвигает; также можно выделить коссвенный носитель информации об имидже – это общественная группа или отдельно взятый человек, который распространяет имиджевые данные (информацию, суждения) другим группам;
3. имидж организации – это не только и не столько истина действий, характеристик и данных организации, как идеальный образ в коллективном или индивидуальном сознании и воспринимаемый как непредложный факт;
4. имидж влияет на деятельность групп и отдельных людей через воздействие на их психо-эмоциональную сферу, тем самым формируя надлежащие поступки и отношения к носителю имиджа – данной организации;
5. имидж также стоить рассматривать как важный элемент и фактор достижения поставленных стратегических и тактических целей организации [5,33].
В имиджелогии также сформулированы ключевые характеристики понятия «имидж организации». Это: 
· имидж - объект идеальный, он возникает в сознании людей и не подлежит измерению чем-либо, дать ему оценку можно лишь по их отношениям, которые проявляющимся через практическую деятельность, общение, выбор и т.д.;
· эффективный имидж всегда структурированный и целостный, он  соответствует обобщенным представлениям человека о чем-либо в его сознании; однако вместе с тем имидж - явление неустойчивое, поэтому нужно постоянноего поддерживать надлежащей рекламой или разнообразными целевыми РR-акциями;
· имидж стереотипен и содержит ограниченное число компонентов, из-за его сложности он часто плохо воспринимается, поэтому и оношение к нему часто неоднозначное; вместе с тем приукрашенный имидж ведет к снижению доверия к его носителю;
· имидж всегда прагматичен, так как сориентирован на определенное количество целей и задач, которые нужно достигнуть и решить;
· имидж тесно связан с психо-эмоциональной сферой, поэтому он вызывает сильный эмоциональный отклик в сознании аудитории [38,59].

Исходя из заданных характеристик имиджа, можно также выделить его внешние элементы:
1. Внешность. Под данным определением подразумеваются все  визуальные факторы, которые играют значительную роль для конкретного человека. Это может быть избранный стиль одежды организации, личный гардероб руководителя или всего персонала, уникальная цветовая гамма, бренд компании и т.д. 
2. Габариты и размер. Имидж напрямую зависит от некоторых определенных отличительных особенностей кострукций, предметов, их очертаний и форм – необычный дизайн, новая форма товара, архитектурные особенности офиса, склада, магазина и т.д.
3. Звучание. Имидж не в последнюю очередь зависит от звукового сопровождения – такие звуковые методы, как фирменный рингтон, голос руководителя или основателя организации, музыкальное сопровождение при открытии вебсайта, рекламная музыка и т.д.
4. Информационное содержание. В формировании имиджа оно занимает главенствующую роль; именно информационная политика организации, ее сотрудничесво со СМИ, удачное информационное наполнение рекламы и PR-акций дает обществу наиболее полное представление о компании.
5. Психо-эмоциональное содержание – это создание необходимого настроя, позитивной общественной мысли об организации посредством эмоциональной составляющей всех имиджевых мероприятий [28,40].
Имидж организации также очень близок к другим родственным ему терминам – «бренд» и «репутация». На сегодняшний день рассматриваюися  два диаметрально противоположных подхода к соотношению понятий «имидж» и «репутация». Первый подход гласит, что изучаемые понятия – это синонимы и их можно применять во взаимной заменяемости, так как они равнозначны. Сторонники второго подхода рассматривают имидж и репутацию как определенные отношения к данной организации, но если в основе имиджа заложены некие сформированные в сознании образы и представления, то в основе репутации лежат конкретные оценки ее деятельности. К примеру, Г.Даулинг четко разграничил данные понятия, дав точные определения каждому из них. Согласно ученому, корпоративный имидж компании нужно рассматривать как некое общее представление которое состоит из набора убеждений и ощущений, складывающееся у человека об организации, а репутация – это определенные ценностные выражения людей к организации (порядочность, честность, надежность, качество, устойчивость и т.д.) [25,109].
Другой известный аналитик Дж.Бобби утверждает, что существенная разница между имиджем и репутацией заключается в том, что имидж воздействует на потенциально новых покупателей, а репутация заставляет их возвращаться к фирме снова и снова [27,22].
Другое сходное понятие «бренд»в большей мере подходит к выражению популярности и особенности того или иного товарного знака, марки или модели чего-либо. Он указывает людям на характерные особенности и признаки товара, модели, а применительно к организации – логотип, наименование, фирменный стиль, слоган, музыкальный этюд и т.д. По этим параметрам организация идентифицируется и выделяется среди других. Главными особенностями понятия «бренд» является общественная известность и формирование в массовом сознании определенного суждения, поэтому бренд выступает одновременно и как важная составляющая имиджа компании, и как ее позитивное восприятие и признание. В современной науке бренд – это некий комплекс представлений, ассоциаций, эмоций, ценностных характеристик о продукте либо услуге в сознании потребителя. Бренд является абстрактным названием, но имеет физические составляющие (носители бренда). Также брендом является весь комплекс элементов фирменного стиля: название бренда (слово, словосочетание), логотип с принципами его построения, палитра фирменных цветов, поддерживающая фирменный стиль оригинальная графика, набор фраз, звуки, торговая марка и прочее [46,37].
Бренд, как ассоциация в сознании целевой аудитории, символизирует какие-либо определённые качества продукта или характеристики самого производителя продукта. Для этого бренд должен быть узнаваем; как правило, права на его использование защищают юридически.
В структуре имиджа организации современная имиджелогия выделяет от четырех до восьми взаимосвязанных элементов. Так, например, К.Шенфельд выделяет 4 слагательных имиджа – это товарный имидж, управленческий или финансовый имидж, общественный имидж и организационный имидж (показывает на практике отношение организации к своим сотрудникам).
Согласно критериям, разработанным аналитиками американского журнала Fortune при составлении рейтинга 500 крупнейших экономических организаций США, выделяются восемь ключевых элементов:
· качество менеджмента организации;
· качество продукта, выпускаемого организацией;
· умение компании привлечь и удержать квалифицированные рабочие кадры;
· финансовая прочность;
· эффективное использование имеющихся корпоративных активов;
· долгосрочная инвестиционная привлекательность;
· повсеместное использование инновационных технологий;
· ответственное отношение организации к своим сотрудникам, обществу и окружающей среде [25,105].
Большинство отечественных исследователей имиджелогии также выделяют восемь основных составляющих имиджа организации:
1. имидж товаров или услуг (в данном элементе выделяют функциональную ценность в форме конкретной выгоды потребителя и возможность дополнительных услуг – доставка, упаковка, послепродажный сервис и т.д.);
2. имидж потребителей товаров или услуг (характеристики людей, пользовавшихся услугами данной организации – их представления о качестве, дизайне, красоте и т.д., а также из внешние показатели – статус, вес в обществе, особенности характера, социальный уровень и т.п.);
3. внутренний имидж организации (умозаключения и отношение самих сотрудников к своему работодателю и всей организации в целом; он формируется на основе организационной культуры организации и надлежащего психо-эмоционального климата в ней);
4. имидж руководителя организации (он состоит из его внешнего вида, поведения, умственных способностей, типа темперамента, различных умений и навыков, речи и проч.);
5. имидж персонала (он формируется через непосредственный контакт сотрудников организации с потребителями, партнерами, клиентами, при этом каждый отдельно взятый сотрудник позиционируется как «лицо» компании, по которому судят о ней в целом);
6. визуальный имидж (складывающееся на основе визуального наблюдения, зрительных ощущений об интерере и экстерьере офиса, одежде, логотипе, символике и т.д. представление об организации);
7. социальный имидж организации (он зависит от представлений общества о роли и значимости данной организации в общественно-политической, социокультурной и иной жизни);
8. бизнес-имидж организации (совокупность информации о деловой репутации организации, соблюдении законодательства, разнообразных этических, социальных, религиозных норм при ведении бизнеса) [17,51].
Согласно результатам многочисленных исследований, в отечественной бизнес-среде главными показателями, которые выделяют сами потенциальные наемные сотрудники при формировании имиджа их организации как работодателя, являются:
- оплата труда;
- возможности для самореализации и карьерного роста;
- непосредственно карьерный рост в организации;
- корпоративная культура и этика;
- стабильность компании на рынке;
- надлежащий стиль управления персоналом в организации;
- система управления организацией (рисунок 1).
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Рисунок 1 – показатели формирования имиджа организации глазами ее потенциальных сотрудников

Сами же сотрудники организации немного по-другому рассматривают структуру формирования имиджа (рисунок 2)
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Рисунок 2 – показатели формирования имиджа организации глазами ее реальных сотрудников

Итак, современная имиджелогия на основе многочисленных исследований составила перечень ключевых факторов, напрямую влиящих на формирование надлежащего имиджа организации работодателя. Среди них выделяются:
1. Размер организации. В этой связи более предпочтительными являются именно большие бизнес-компании – они всем известные, более стабильные, имеют  серьезный вес в обществе, большие финансовые возможности и дают реальные перспективы для карьерного роста своим сотрудникам. Также в них на первом месте стоит именно профессиональные качества сотрудников, а не субьективность. Однако есть и негативные моменты – общие связи между различными сруктурами в таких организациях довольно слабые, поэтому возникают сложности при работе над общими проектами и задачами.
2. Известность организации. Всегда больше доверяют более известным компаниям, чем новичкам. Конечно, есть в этом и большая доля субьективизма, поскольку соискатели подсознательно ищут вакансии в известных фирмах, так как там, по их мнению, большая защищенность, стабильность зарплат, а уже приобретенный имидж компании распространится и на них самих. Еще в этой связи стоит напомнить, что работа в известной фирме сразу прибавляет вес и значимость для резюме специалиста при его переходе на новую работу.
3. Выбор - отечественная или зарубежная организация. Естественно, что зарубежные организации автоматически в сознании потенциальных сотрудников ассоциируются со стабильностью, структурированностью, гарантями карьерного роста, широкими возможностями для обучения как по специальным программам, так и в процессе работы, легальной и чистой зарплатой, а также наличием привлекательного социального пакета. Однако недостатками зарубежных компаний являются трудности для проявления своей инициативы и творчества.
Имиджи отечественных компаний очень разнообразны и зачастую далеко не так негативны, как может показаться, но соискатели в силу субьективизма чаще дают им такую оценку:
· полное или частичное отсутствие структурированности;
· нестабильность, частые изменения и сокращения;
· отсутствие карьерного роста, возложение ответственности за проделанную работу только на самого специалиста (бытует мнение, что в таких организациях можно подняться очень быстро или не продвинуться в карьере вообще);
· практически полное отсутствие возможности обучения по специальным программам, а профессиональные знания и опыт приобретаются только на практике;
· заработная плата может быть как очень низкой, так и очень высокой – налицо отсутствие серьезных гарантий ее начисления, широкое поле для незаконной деятельсти в виде зарплат в «конвертах», задержек, незаконных поборов и т.д.;
· наличествуют возможности проявления своей креативности, ответственности, творческих талантов;
· очень частый ненормированный рабочий день, частые переработки, авралы и отсутствие выходных [5,76].
4. Сфера деятельности, в которой работает данная организация, и ее экономическое положение на рынке. Это положение указывает на перспективы развития бизнеса. Также многие потенциальные работники обращают большое внимание на личную, общественную и экологическую безопасность деятельности компании, а некоторые могут воздержаться от найма в силу морально-этических или религиозных принципов.
5. Возраст организации, а также история ее развития. Налицо пропорция – чем дольше работает компания в сфере бизнеса, тем больше доверия к ней испытывают. Кроме того, очень большим уважением в бизнес-среде пользуються бизнесмены, сумевшие сберечь организацию в период экономических кризисов, потрясений и невзгод, а также такие, кто создал компанию «с нуля». Наемные рабочие считают, что это главный признак сильного и качественного менеджмента.
6. Корпоративная культура и отношение к персоналу. Первые представления о корпоративной культуре, этике и отношениях к новоприбывшим сотрудникам формируются у кандидатов еще в первые посещения организации, на собеседованиях, в процессе общения с ее сотрудниками. Надо отметить, что всех привлекают дружный коллектив, хорошие условия труда, доброжелательная деловая атмосфера, уважительное отношение ко всем без исключения работникам. Тем более это важно в силу того, что хорошая или плохая слава быстро передается из уст в уста, нередко закрепляя имидж посильнее самих сотрудников организации.
7. Стратегия организации. Обширные и громкие планы, постоянное расширение бизнеса, новые идеи и концепции, международные стандарты бизнес-процессов – все это привлекает потенциальных работников.
8. Качество и стиль управления. Какой бы хорошей, инновационной и развивающейся не была бы компания, если стиль руководства направлен на угнетение работников, принуждение, авторитаризм, потенциальный соискатель  работы вряд ли выберет такую организацию.
9. Личность собственника (собственников). В полной мере данная особенность характерна для управленцев высшего звена больших известных компаний. Часто владелец лично нанимает людей на такие серезные должности, и от его харизмы, умения заинтересовать, направить в работу зависит и успех кадровой политики и имидж вообще.
10. Качество товаров и услуг. Оценивая будущее место работы, соискатели часто подчеркивают, что они обращают внимание на качество предлагаемых предприятием товаров и услуг, так как хотят гордиться причастностью к нему.
11. Название организации. Об этой характеристике работники говорят нечасто, но подчеркивают, что он имеет также большое значение [5,79].
Исходя из вышеперечисленного, в первую очередь разница между имиджем организации как работодателя и имиджем организации в целом состоит в том, что общий имидж организации формирует в сознании общества целостную картину всех аспектов компании, а имидж организации как работодателя представляет преимущества, которые можно получить при трудоустройстве сюда. 
Также в имиджелогии принято выделять несколько разновидностей имиджа организации, всего их пять:
1) зеркальный имидж (или mirror image) – это некое собственное представление сотрудников организации и ее руководства о том, какими их  воспринимает общественность. Стоит сказать, что чаще всего можно наблюдать завышенное представление об имидже организации и его необъективное восприятие.
2) текущий (или объективный) имидж – реальное отражение веса, значимости и уважения в глазах общественности. Часто зеркальный имидж и имидж текущий не совпадают, поэтому для успеха организации в бизнесе между этими видами должна быть как можно меньшая разница;
3) желательный (или планируемый, моделируемый) имидж – это тот идеальный вариант имиджа, к чему стремится данная организация;
4) корпоративный имидж – непосредственно имидж компании, создаваемый на протяжении всей истории ее деятельности;
5) составной (или многообразный) имидж – стиль организации, который слагается из внешних атрибутов (фирменной одежды, дизайна помещений, символов, логотипа, значков) и внутренних составляющих организации (компетентности персонала, корпоративной этики, управленческого стиля и т.д.) [10,53].
Несомненным фактом является то, что сегодня практически любая бизнес-организация имеет свой имидж – стихийный или целенаправленный, позитивный или негативный, но он всегда есть. Именно постоянное внимание к созданию позитивного имиджа, четкие и продуманные шаги, конкретно разработанные и проведенные мероприятия являются главными задачами современных маркетологов и PR-менеджеров. Что же касается непосредственно имиджа организации как работодателя, то понятно, что он неразрывно связан с общим имиджем компании и они постоянно взаимно влияют друг на друга. 
Исследователи также отмечают, что необычайно действенным фактором формирования позитивного имиджа организации как работодателя являются отзывы о ней бывших работников. Если их отношение к предыдущему нанимателю не были, мягко говоря, хорошими, а существующий имидж компании очень позитивный, то налицо явный дисбаланс, который может очень сильно навредить организации в плане снижения имиджа. 
Отражение в имидже организации как работодателя практически всех составляющих имиджа организации свидетельствует о том, что его нельзя рассматривать отдельно от имиджа организации в целом. В основе имиджа работодателя, как и имиджа организации в целом, лежит общая философия: миссия, видение, ценности организации. Он - неотъемлемая часть общего позиционирования компании, поэтому содержит в себе элементы и товарного, и управленческого, и визуального, и финансового, и других видов имиджей. Одновременно с этим имидж организации как работодателя прямым образом участвует в формировании большинства составляющих общего имиджа организации. Без учета деятельности организации в отношении персонала невозможно составить полное представление и всесторонне, объективно оценивать эффективность бизнеса. Постоянное обоснованное увеличение оплаты труда, обеспечение прав работников, безопасность в деятельности компании, обучение и трудоустройство молодых сотрудников, - это сегодня обязательные черты успешного предприятия [32,36].
Организация с сомнительным или малоизвестным именем не способна создать образ превосходного работодателя, в тоже время заметно преуспевающий участник рынка всегда обладает определенным имиджем на рынке труда. Однако при недостаточном внимании к кадровым вопросам даже успешная организация может иметь негативную репутацию неподходящего места для построения карьеры. Широкая известность товаров, имени, собственников или управленцев все же не гарантирует качество предложения рабочего места потенциальным работникам.
Итак, суммируя все вышеизложенное, имидж компании работодателя – это сформированный целенаправленными действиями образ организации, который выделяет самые значимые характеристики рабочих мест и вакансий потенциальным их соискателям. Базовыми составляющими такого имиджа являются в первую очередь эффективные технологии управления персоналом организации, корпоративная этика, надлежащее материальное обеспечение, возможность карьерного роста, устойчивость на рынке и другие факторы.
Вопросами и проблематикой имиджа организации занимается принципиально новая наука имиджелогия, также его изучение входит в области маркетинга, социологии, психологии и других наук. Имидж компании как работодателя, как и общий имидж организации, нужно формировать и постоянно поддерживать. 
    


1.2 Анализ современных тенденций формирования имиджа организации как работодателя

В современных реалиях отечественной экономической жизни можно проследить стойкую тенденцию ко все большему вниманию к вопросам формирования позитивного имиджа организации как работодателя. Все исследователи отмечают, что этот процесс неразрывно связан с приоритетными особенностями развития национальной экономики и мирового рынка в целом. Иными словами, на формирование имиджа влияют как внутренние, так и внешние факторы. Рассмотрим их более детально.
Внутренние факторы, или особенности развития национальной экономики России, в отличии от уже сформированных моделей рынков труда в США и стран Западной Европы, еще только находятся в стадии становления. Но все же можно выделить их некоторые особенности:
1) официально низкий уровень безработицы в стране; за данными Росстата, состоянием на декабрь 2017 года в России было зарегистрировано 3 млн. 792 тыс. безработных в возрасте от 15 до 72 лет, что составило 4,9% от всего работоспособного населения страны, это самый низкий показатель безработицы за последние три года; однако следует учитывать, что многие безработные не регистрируются в службе занятости, а также на многих предприятиях работают без регистрации [70,2];
2) повсеместное распространение системы «неофициального найма» и «зарплаты в конвертах»; это связано со стремлением работодателей снизить финансовые расходы и налоговые платежи, но также приводит к снижению функций социальной защиты таких работников;
3) современное российское трудовое законодательство больше ориентировано на защиту прав работников и почти не регулирует права работодателей;
4) очень низкий уровень, особенно в сфере малого и среднего бизнеса, развития системы социального партнерства и участия в специальных социальных программах;
5) из-за несовершенной миграционной нормативно-правовой базы идет постоянный неконтролируемый приток рабочей силы из-за рубежа, в первую очередь из стран Азии;
6) ориентация потенциальных соискателей работы на промышленно и финансово развитые регионы, своеобразный дисбаланс общефедерального рынка труда [5,88].
Внешние факторы не так сильно влияют на отечественный рынок труда, однако некоторые процессы, в первую очередь глобализация, мировые финансовые кризисы и санкционная политика Запада вносит свои коррективы в формирование спроса и предложения по трудоустройству.
Также нужно отметить отдельно еще один фактор, имеющий очень сеьезное влияние на вышеперечисленные процессы – это конкуренция на рынке труда. Ее необходимо рассматривать в двух плоскостях – конкуренция между работодателями за привлечение более квалифицированных и опытных сотрудников, и конкуренция между соискателями работы за получение нужной вакансии. Поэтому конкуренция сохраняется и при высоком уровне спроса на рабочую силу, и в условиях безработицы.
   В силу всех вышеперечисленных факторов растет и внимание к формированию позитивного имиджа организации как работодателя, так как оно обусловлено не только и не столько экономическими факторами, как его способностью влиять и изменять маркетинговое окружение компании. В этой связи именно имидж организации как работодателя – это обязательное  условие для  достижения устойчивого экономического успеха организации [13,24].
Анализ развития российского рынка труда позволил выявить условия, способствующие усилению конкуренции на рынке труда среди организаций-работодателей, а именно:
· снижение численности постоянного населения страны;
· падение доли населения в трудоспособном возрасте и как следствие рост коэффициента демографической нагрузки;
· высокая смертность населения в трудоспособном возрасте;
· низкий уровень миграционного прироста численности населения, который не в состоянии восполнить естественную убыль населения ни в количественном, ни в, тем более, качественном выражении;
· несоответствие структуры специальностей выпускников учреждений начального, среднего и высшего профессионального образования требованиям экономики;
· недостаток высококвалифицированных кадров широкого профиля подготовки [18,106].
Наметившиеся в последнее время тенденции снижения уровня безработицы, восстановления экономики и объемов бизнеса также усугубляют борьбу работодателей за привлечение работников, соответствующих их требованиям. Поэтому поиск принципиально новых механизмов привлечения потенциальных соискателей работы становится сегодня очень актуальной задачей. Главным ее решением может быть поиск оптимальных путей регулирования процесса формирования имиджа оргапнизации как работодателя на рынке труда.
Все больше в современных отечественных бизнес-компаниях получает распространение ключевой принцип имиджелогии:  чем лучше, точнее и структурированнее будет выстроен имидж, тем эффективнее будет сформирована коммуникация организации с общественностью и ее ключевыми группами [51,322].
Имидж организации как работодателя в современной бизнес-среде имеет свои как количественные, так и качественные характеристики. Качественные характеристики определяются через потребности людей и всего общества в целом в ресурсах организации (финансовых, материальных), а количественные - стоимость ее «доброго имени» (или по англ. гудвилл (goodwill).  Goodwill – это сформированная в западной теории имиджа константа, обозначающая слагательную из престижа организации, деловой репутации, отношения с клиентами, микроклимата внутри фирмы, корпоративной этики и проч [52,155]. Изначально она появилась в бухгалтерском учете как отражение рыночной стоимости компании за вычетом балансовой стоимости собственного капитала, но довольно скоро перешла во все сферы экономической жизни Запада. К сожалению, у нас в России данная норма еще только начинает формироваться, и то только в среде крупных частных компаний.
Современная бизнес-организация для формирования своего позитивного имиджа в сфере найма рабочей силы должна учитывать также те объективные реалии повседневной жизни, быть гибкой и быстроприспособляемой к произошедшим изменениям. Особенно сильно могут влиять на формирование имиджа такие сферы:
- политическая жизнь; понятно, что любые политические пертурбации неминуемо затрагивают и экономическую сферу, изменяют направления развития; также актуальным является вопрос о лоббировании тех или иных экономических интересов на всех уровняхвласти;
- общеэкономическая ситуация в стране – кризис или наоборот, подъем экономики неизбежно влечет за собой и изменения в деятельности бизнес-компании и, соответственно – ее кадровой политики;
- современное состояние трудового законодательства: использование умелым маркетологом двузначного истолкования тех или иных норм, учитывание его несовершенства или прогнозов по выходу новых норм;
- технологическая среда; она определяет возможности для повышения качества продукции, внедрения новых технологий (лазеры, интернет, спутниковая связь, робототехника, биотехнологии и т.д.) как в производство, так и в маркетинг;
- информационная среда, к которой относятся СМИ, телевидение, Интернет, - именно они формируют имиджевые характеристики той или иной организации, в том числе в вопросах найма новых рабочих;
- индивидуальные особенности потенциальных соискателей работы: среди них выделяют:
· социально-демографические (пол, возраст, национальность, место жительства, уровень образования и т.д.);
· профессионально-квалификационные (знания, умения и навыки соискателя в данной сфере);
· мотивационно-психологические (ценности, потребности, мотивы, определяющие желание работать);
· личностные (честность, адаптивность, усидчивость, принципиальность, чувство долга, креативность и т.д.);
· особенности восприятия соискателя (визуальные, кинестетические, слуховые, комплексные и проч.);
· предыдущий опыт работы [5,112]
Однако, как нам кажется, стоит выделить еще один весомый фактор, влияющий на создание позитивного имиджа организации как работодателя – это мнение деловых кругов, бизнес-общественности об организации (определенные суждения, установки, которые формируются на основе рассказов, слухов, проверенных и непроверенных фактов о деятельности компании, рейтингов в различных опросах публикациях). Но главным элементом этих суждений являются отзывы бывших и нынешних сотрудников организации, которые в большинстве своем и формируют общественное мнение касательно данной компании. Ни к внешним, ни к внутренним факторам его нельзя отнести, потому что это мнение комплексное и охватывает все сферы вокруг деятельности организации.
Для формирования надлежащего имиджа организации как работодателя современные маркетологи выделяют ряд этапов:
1. Четкое определение целей и задач формирования имиджа организации как работодателя.
2. Выбор необходимой аудитории и подробное ее изучение.
3. Непосредственная разработка специалистами в сфере PR и HR-технологий общей концепции имиджа.
4. Анализ возможностей компании с целью формирования заявленного имиджа как работодателя.
5. Формирование, внедрение и закрепление надлежащего имиджа в сознании потенциальных соискателей работы.
6. Оценка и анализ состояния имиджа организации как работодателя [52,167].
В первую очередь привлекательный имидж организации в сфере найма зависит от конкретной информационной работы, которая должна быть направлена на конкретную же аудиторию потенциальных соикателей. Поэтому, например, если компании требуются опытные сварщики, то и соответсвенно рекламные акции и объявления должны нести в себе эту особенность и рекламировать достоинства и условия труда именно для этих соискателей.
Другой немаловажный момент – положительный образ организации как работодателя нереально сформировать, просто рекламируя в СМИ или биг-бордах свои услуги. Закрепление положительного образа об имидже организации достигается комплексно – и через Интернет, и через социальные сети, и путем публикаций в СМИ, и рекламными видео-роликами, и всевозможными акциями, и проч. Также необходимо, чтобы с потенциальными соискателями работы хорошо взаимодействовали абсолютно все сотрудники. Иначе, к примеру, если менеджер ведет себя безупречно, а начальник отдела хамит, общается грубо или хотя бы недостаточно любезно, то общий имидж организации резко снизится в глазах потенциального сотрудника [57,34].
Еще одним очень серьезным средством формирования надлежащего имиджа организации в целом и непосредственно имиджа как работодателя является сайт в интернете.  К сожалению, сегдня очень многие отечественные бизнес-организации, особенно в среде малого и среднего бизнеса, пренебрегают им. В то же время во всех крупных компаниях уже давно создали специальные отделы технической поддержки своих веб-ресурсов. Свой собственный сайт или сервер дает неоспоримое преимущество в информационном плане и позиционировании себя как современной высокотехнологической компании, имеющей дальние хорошие перспективы [45,5].
Чтобы имидж организации как работодателя всегда был позитивным, нужно его постоянно и систематически поддерживать через распространение актуальной информации в СМИ, интернете, сайте, иных средствах коммуникации, периодически проводить «дни открытых дверей», встречи с журналистами и т.д. Главное здесь – системность и комплексность: только постоянные и разнообразные мероприятия по повышению имиджа дадут свой положительный эффект. При грамотном их использовании имидж перерастет в устойчивую положительную репутацию [55, 84].  
Итак, в современных реалиях отечественной экономики все больше внимания уделяется вопросам формирования надлежащего имиджа организации как работодателя. На эти процессы большое влияние оказывают в первую очередь внутренние факторы развития страны – уровень безработицы, распространение неофициальной занятости и «зарплаты в конвертах», состояние и изменения в современном трудовом законодательстве и др. Также непосредственное влияние на имидж оказывает конкуренция на рынке труда, надлежащее поддержание своего имиджа посредством использования практически всех доступных способов (СМИ, интернет, телевидение, свой сайт и т.д.). Только целенаправленная, систематическая и комплексная деятельность всех заинтересованных сторон по формированию и поддержанию надлежащего имиджа принесет долгосрочный эффект в нынешних реалиях рынка. 




1.3. Основные методы и технологии оценки имиджа компании 

Чтобы решить вопрос с формированием позитивного имиджа в организации, в первую очередь нужно выделить методику и технологии оценки имиджа. Для этого необходимо рассмотреть направления деятельности в сфере формирования имиджа организации. Сегодня известные маркетологи и HR-специалисты предлагают такие основные направления решения проблем формирования имиджа:
- постоянное исследование, анализ имиджа организации и предложения по повышению его качества;
- выявление на основе анализа основных имиджеобразующих факторов, присущих конкретной компании;
- привлечение необходимых профессиональных специалистов в области PR и HR-технологий, паблик рилейшенс к процессу формирования имиджа организации как работодателя;
- активная систематическая деятельность по распространению позитивной информации об организации и борьба с негативными отзывами бывших сотрудников компании [48,29].
Чтобы запустить, сформировать и поддержать любое явление или процесс, тем более имидж организации как работодателя, необходимо прежде всего сделать основательный анализ и оценку ее деятельности. Поэтому формирование имиджа начинается с аналитического этапа - всестороннего комплексного исследования общей деятельности компании. Не акцентируя внимание на этом вопросе, стоит заметить, что данный процесс не может быть одномоментным и разовым. В больших компаниях этим занимаются специальные аналитические отделы, в малом и среднем бизнесе немного сложнее – им приходится нанимать опытных аналитиков со стороны либо пробовать своими силами делать анализ, что не всегда реально и качественно.
Далее специалистами дается комплексная оценка нынешнего состояния имиджа компании. Это уже прерогатива маркетологов и их отделов. С помощью разнообразных техник, методик, опросов, интервью они выводят общий показатель имиджа в компании и непосредственно как работодателя. На этом этапе стоит остановиться поподробнее [39,38].
Итак, ключевыми методами оценки текущего состояния имиджа организации являются:
1. Метод выявления характеристики имиджа. Он базируется на системе опросов и анкетирования отдельных избраннях для этого целевых групп. Также для анализа берутся данные контент-анализов СМИ. С помощью методики составления антонимических пар «свой» - «чужой», «плохой» - «хороший», «нужный» - «ненужный» и составления сравнительного портрета идеального и реального имиджа выявляются особенности и черты, присущие имиджу данной организации. 
2. Метод оценки согласно критерию «положительный – отрицательный».
На основе результатов, полученных при применении первого метода анализа, аналитики выделяют положительные и отрицательные стороны имиджа. Следовательно, если зафиксировано больше позитивных характеристик, значит, имидж позитивный, если же негативных – то наоборот.
3. Метод оценки четкости и устойчивости имиджа организации. Он представляет собой опрос или ассоциативное анкетирование избранных целевых групп согласно их отношению к базовому субъекту (обычно для этого используется определенная структура организации или направление деятельности, возможны и другие варианты). Далее после анализа результатов опроса методом сравнения с аналогичными результатами предыдущих исследований выводится резюме об изменениях имиджевых характеристик организации и непосредственно степени и динамики этих изменений. 
4. Метод оценки длительности существования имиджа организации. Путем изучения через опросы и интервью относительных хронологических рамок существования имиджа выводится резюме о его длительности и временных рамках.
Однако данный метод в последнее время стал серьезным объектом критики со стороны маркетологов, так как данная характеристика длительности не обозначает эффективность имиджа, а может лишь свидетельствовать о успешной деятельности рекламной службы компании или ее отдельных сотрудников. Также имидж компании не может, по мнению имиджмейкеров, постоянно оставаться неизменным в силу трансформации условий общественно-политической, экономической, социокультурной жизни, так как отсутствие гибкости и приспособляемости имиджа к повседневным реалиям может привести к гибели организации [35,127].
  Это общеаналитические методы оценки качественного имиджа компании. Для более полного анализа необходимы также специфические измерительные методики. Рассмотрим их более детально.
1. Исчисление затрат по созданию и поддержанию имиджа. Также крайне противоречивая технология оценки имиджа из-за того, что имидж организации – это нематериальное понятие, своеобразный нефинансовый актив. Современные специалысты в области PR-технологий позаимствовали в рекламщиков так называемый метод ROI (Return on investments). В рекламных аналитических вариантах он обозначает окупаемость вложенных средств через их оптимальное соотношение к полученному доходу. Однако данный метод нереально применить к некоммерческим фирмам, так как их прибыль не определяется количеством денег или других ресурсов. Также многие справедливо отмечают, что и в некоммерческих организациях тратятся большие средства на формирование и поддержание надлежащего имиджа.
6. Эффективность функционального и коммуникативного подхода к имиджу компании. В данном методе рассматриваются два аспекта, поэтому их рационально разобрать по отдельности.
Функциональный аспект исходит из фактора полезности в реализации стратегических целей и задач организации и основан в первую очередь сответствии имиджа возможностям и статусу организации. Это один из важнейших методов анализа, поэтому еще на этапе планирования проводяться всевозможные аналитические исследования, оценки и выводы. После этого маркетологи формируют базисный имидж согласно полученным характеристикам, который будет наиболее объективным и целостным [13,30]. Коммуникационный аспект заключается в донесении информации об имидже организации к общественности.
На сегодняшний день апробировано немалое количество качественных и разносторонних методов аналитического изучения деятельности компаний, но самым популярным и востребованным является методика SWOT-анализа. Данный метод стратегического планирования в экономике основан на выявлении сильных и слабых сторон компании, а также возможностей и угроз во внешней окружающей ее среде. Структурно он выглядит таким образом:
· Strengths (сильные стороны);
· Weaknesses (слабые стороны);
· Opportunities (возможности);
· Threats (угрозы).
Именно первые буквы каждого слова образовывают аббревиатуру SWOT. С самого начала своего появления он анализировал только бизнес-среду. Однако со временем его действия распространилось на практически все отрасли и сферы жизни общества. Благодаря данному анализу на основе преимуществ и позитивных сторон можно вывести базисные характеристики имиджа организации. Преимущества использования данного метода:
1. Это универсальный метод, которого можно применять в самых разнообразных сферах экономики и не только ее.  SWOT-анализ можно адаптировать к объекту исследования практически на любом уровне (это может быть продукт, отдельно взятое предприятие, регион, целая страна и пр.)
2. SWOT-анализ – очень гибкий метод со свободным выбором анализируемых элементов в зависимости от поставленных целей (например, можно анализировать компанию только с точки зрения эффективности ее улуг или также можно сделать анализ квалифицированности ее работников).
3. Данный метод может использоваться как для оперативной оценки, так и для стратегического планирования организации на длительный период времени.
4. Использование метода SWOT-анализа, как правило, не требует специальных знаний и довольно простое.
К тому же, если к данному методу добавить коммуникационные данные, то на выходе получим социокультурный контекст имиджa. 
Очень важным инструментом по формированию надлежащего позитивного имиджа организации является интернет-среда. Поэтому и измерение и изучение эффективности механизмов и факторов имиджа проводят в сфере онлайн-коммуникаций. Для этого рассчитывают эффективность, частоту и другие количественные и качественные показатели касательно имиджа в интернет-рекламе, продвижении в социальных сетях (SMM), поисковом продвижении (SEO) и т.д. [9,3].
Итак, главными направлениями формирования позитивного имиджа организации являются:
- исследование и анализ имиджа организации и предложения по повышению его качества; 
- выявление на основе анализа основных имиджеобразующих факторов, присущих конкретной компании; 
- привлечение необходимых профессиональных специалистов в области PR и HR-технологий к процессу формирования имиджа организации как работодателя; 
- активная систематическая деятельность по распространению позитивной информации об организации и борьба с негативными отзывами бывших сотрудников компании. 
На основе глубокого и всестороннего анализа различными методами и технологиями состояния имиджа делается вывод о его характере. Среди самых действенных методов анализа следует назвать методику исчисления затрат по созданию и поддержанию имиджа, метод SWOT-анализа и др.
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ГЛАВА 2. АНАЛИЗ ФИНАНСОВО-ЭКОНОМИЧЕСКОГО СОСТОЯНИЯ, СИСТЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛОМ, ПРОБЛЕМ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА И РАЗРАБОТКА МЕТОДИЧЕСКИХ РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО ФОРМИРОВАНИЮ ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ ООО «ИНТЕГРИРОВАННЫЙ СЕРВИС БЕЗОПАСНОСТИ» НА РЫНКЕ ТРУДА


2.1 Общая характеристика компании

Общество с ограниченной ответственностью «Интегрированный сервис безопасности» - это большая частная охранная организация, предлагающая услуги охраны бизнеса и личной охраны в городе Москве и Московском регионе. 
Юридический адрес организации - 125480, г. Москва, улица Героев Панфиловцев, дом 16, корпус 1, подвал III, ком. 17Д.
ООО «Интегрированный сервис безопасности» как юридическое лицо было создано 8 декабря 2014 года. Уставный капитал организации – 10000 рублей. Учредителем компании является Чугунов В.В. Генеральный директор компании – Мосин К.М. В 2017 году были внесены некоторые изменения в устав компании – был увеличен ее уставной капитал.
Данная организация зарегистрирована как частное открытое акционерное общество, основным видом деятельности которого является, согласно ОКВЭД – оптовая неспециализированная торговля. Кроме того, организация имеет право на еще 46 наименований работ согласно государственному классификатору видов деятельности.
ООО «Интегрированный сервис безопасности» предоставляет полный спектр услуг в сфере охраны промышленных, торговых и иных обьектов недвижимости, сопровождения грузов, личной охраны и т.д. компания активно взаимодействует с муниципальными, региональными и федеральными властями, обеспечивая предоставление услуг безопасности по стандартам ФЗ-94. 
Полный перечень услуг, предоставляющих компанией, такой:
· охрана частных торговых обьектов недвижимости (магазинов, складов, бутиков, киосков и т.д.);
· охранное сопровождение перевозки различных грузов, ценных документов, посылок;
· установление и надлежащее обслуживание сигнализационных систем безопасности, спецсвязи, дополнительного охранного оборудования;
· услуги инкассации финансовых учреждений;
· обеспечение безопасности во время торговли, проведения массовых акций определенными субъектами;
· личная охрана физических лиц по их требованию;
· охрана строек, незавершенных обьектов строительства;
· охрана учебных, культурных, спортивных, социальных заведений и учреждений;
· охрана движимого имущества граждан по их требованию;
· охрана производственных предприятий;
· охрана жилых домов и помещений;
· охрана ювелирных магазинов, ломбардов, банков, иных финансовых учреждений. 
В организации уже сложилась устойчивая концепция интегрированной безопасности граждан и объектов (отсюда и название фирмы). В основе идеи организации – система, позволяющая на одной платформе обьединить подсистемы найма и проверки рабочей силы, контроля соблюдения операционных регламентов, аналитического обеспечения, физической силы (в форме КПП, патруля и т.д.), личной охраны, контроля и управления доступом, видеонаблюдения, пожарно-охранной сигнализации и других форм и видов обеспечения безопасности. Поэтому главная концепция ООО «Интегрированный сервис безопасности» - обеспечение комплексной защиты объекта на основе вышеперечисленных подсистем безопасности при минимизации финансовых затрат. Она интересна и  привлекательная еще тем, что в дальнейшем у клиента есть возможность еще больше нарастить и расширить систему безопасности с помощью добавления туда новых элементов.
ООО «Интегрированный сервис безопасности» - молодая и очень перспективная компания, за всего три с половиной года сумевшая завоевать признание и устойчивый деловой имидж в столице. Компания очень быстро развивается – в начале деятельности в ее составе было всего 17 сотрудников, на данный момент – больше 1440 сотрудников охраны. На сегодняшний день это одна из самых развитых и разветвленных охранных компаний в регионе с опытом сотрудничества с более чем 120 частными бизнес-компаниями, более 2000 физических лиц также пользовались ее услугами, около 200 массовых мероприятий были обеспечены охраной данного охранного агенства. На сегодняшний день она занимается охраной более 550 частных и государственных обектов непосредственно в городе Москве и всему Северо-западному региону.
Компния располагает немалым материальным обеспечением: 
- свой автопарк (на сегодня в распоряжении фирмы находятся 18 легковых автомобилей, 8 микроавтобусов, 2 автобуса, 3 грузовых автомобиля, 1 трейлер); 
- разнообразные технические и специальные средства обеспечения безопасности (диктофоны, камеры, спецсредства связи, сигнальные кнопки и оборудование, вспомогательные средства и др.);
- склад табельного оружия;
- личный спортивный зал.
Сегодня основной штат главного офиса компании представлен 42 сотрудниками, из них 10 челевек управленческого персонала и 32 исполнительного персонала. Также на контрактной основе на конкретных работах на данный момент работает около 1400 работников.
За время своего существования компания ООО «Интегрированный сервис безопасности» зарекомендовала себя на рынке охранных услуг с наилучшей стороны. Сотрудники компании компетентны в своих вопросах, ответственны и квалифицированны. Работа фирмы строится по контрактному разовому принципу: клиент заказывает необходимую ему услугу охраны, компания рассматривает и выполняет ее. Если это заказ на долгосрочную охрану обьекта, наряд охраны формируется на постоянной основе. 
Все проекты компании в основном среднесрочные по охране торговых объектов, в основном магазинов, киосков, бутиков, складов. Стремительно развивается направление личной охраны физических лиц – за 2017 год такой услугой компании воспользовались больше 1000 человек. На сегодняшний день компания осуществляет постоянную охрану около 550 объектов по городе Москве и всему Северо-Западному региону – это и большие торговые объекты недвижимости, и административные здания, и торговые центры, и промышленные обьекты, и проч.
ООО «Интегрированный сервис безопасности» очень заботится о предоставлении только качественных услуг охраны, поэтому большие средства выделяются на обучение и стажировку новоприбывших сотрудников, их тренировки с оружием, оборудованием и вспомогательными спецсредствами. Заключены в этой связи контракты с двумя приватными тирами и несколькими оружейными клубами, спортивным клубом силовых единоборств «Антей», приватным бассейном и частной автошколой.
В организации недавно создана и активно действует своя школа охраны, где новички учатся азам обеспечения безопасности, а опытные специалисты совершенствуют свои знания и навыки, а также работают инструкторами и тренерами.
Обучение и стажировка сотрудников проходит на постоянной основе из привлечением своих специалистов и сотрудников иных структур по контракту. Все новоприбывшие сотрудники компании обеспечиваются общежитием на время работы, стабильной заработной платой без задержек и поборов (за всю историю компании не было ни одной задержки), специальной формой и экипировкой.
На протяжении 2017 года ООО «Интегрированный сервис безопасности» сотрудничало с более чем 40 бизнес-компаниями, в том числе ООО «СК Таврус», ООО «Легион Плюс», ООО «Конвент МВ», ООО ЧСА «Звезда», ЧП «Стройпром», ОАО «Аврус», АТП «Проммаш» и многими другими. Главными преимуществами компании, за отзывами ее клиентов, являются безукоризненная точная и ответственная работа в сфере охраны, контактность, полная обеспеченность техническими средствами, открытость, высокая квалификация соотрудников и т.д.
Деятельность анализируемой компании структурирована по линейному принципу, так как это самый эффективный способ взаимодействия структур в не очень большой организации. Налажены четкие взаимосвязи между сотрудниками разных отделов, все проекты охраны исполняются совместно и в нужный срок.
Компания ООО «Интегрированный сервис безопасности» имеет свой веб-сайт - http://gisecurity.pro/, где раскрыты все основные достижения, направления деятельности и характеристики работы организации.  



2.2 Система организации и управления ООО «Интегрированный сервис безопасности

В структуре управленческих органов ООО «Интегрированный сервис безопасности» высшим органом является генеральный директор. Также в компании созданы 3 главные отдела, которые имеют свои функциональные задачи. Детально структуру организации можно рассмотреть на рисунке 3 (рисунок 3)
1) отдел охраны – непосредственно занимается выполнением охранных, сопроводительных и иных заказов клиентов, ему непосредственно подчиняются все рядовые сотрудники охраны контрактной формы; он состоит из трех подотделов – непосредственно отдел охраны, отдел охраны физических лиц (телохранители), отдел по охране труда (техническое обеспечение);
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Рисунок 3 - Организационная структура ООО «Интегрированный сервис безопасности»


2) отдел вооружения, он занимается приобретением, сохранением и выдачей табельного оружия, его сертифицированием и лицензированием, заключает договора по его отстрелу и утилизированию;
3) отдел по общих вопросах, состоящий из отдела по работе с ЛРР (выдача лицензий сотрудникам, их переаттестация, сотрудничество с государственными разрешительно-лицензионными органами и т.д.) и кадрового отдела – на его работе мы остановимся поподробнее далее;
4)  бухгалтерия, номинально не считающаяся отделом, занимающаяся расчетно-счетной деятельностью, финасовыми операциями, индексацией, ваплатой зарплат и премий и другими вопросами финансового регулирования.
Структура компании ООО «Интегрированный сервис безопасности» простая линейная, что дает возможность быть гибкой и приспособляемой в постоянно изменяющихся условиях рынка охранных услуг. Во главе каждого отдела стоит его руководитель, которому подчиняется весь отдел и напрямую – начальники подотделов. Они в свою очередь осуществляют непосредственное руководство рядовыми исполнителями по контракту. Во время дежурства при охране обьекта непосредственный руководитель – это старший смены, главный руководитель – начальник охраны обьекта.
Формы организации трудовой деятельности компании разнообразные и зависят от заказов клиентов. Это может быть одноразовая индивидуальная форма работы – один сотрудник проводит точечную установку сигнализации; вахтово-подрядная – при заказе на охрану больших обьектов недвижимости на длительный срок; групповая многоразовая при охране проводимых разнообразных общественных мероприятий (концертов, конференций, акций, спортивных соревнований, культурных мероприятий и т.д.). В этом проявляется гибкость организационной структуры фирмы, где нет двойного подчинения.
В ООО «Интегрированные системы безопасности», как и в других подобных организациях, принято четкое разделение труда. Поэтому весь персонал компании составлен из управленческого, основного, обслуживающего персонала и работников охраны по короткосрочным контрактам. Это дает возможность четко разграничивать функциональные обязанности каждого сотрудника и эффективно выполнять поставленные клиентом задачи по охране объектов. 
Непосредственно производственная структура ООО «Интегрированные системы безопасности» такова:
1) генеральный директор;
2) его заместители – 3 начальника управлений – непосредственно охраны, охраны физических лиц и охраны обьектов;
3) начальники отдела охраны обьектов: их всего 37 человек (в первом управлении – 12, во втором управлении – 15, в третьем управлении – 10);
4) начальники обьектов (на каждом обьекте охраны свой один начальник);
5) старший смены обьекта (он меняется через каждые 12 часов – если 12-часовая смена, или 24 часа - вахта);
6) рядовые охранники (от 3 до 15 человек в зависимости от величины обьекта и задач безопасности). 
В данной структуре непосредственными исполнительными элементами компании является отдел вооружения и лицензирования, без деятельности которого в принципе невозможно проводить любые охранные мероприятия. Именно данный отдел занимается обеспечением оружием всех лицензированных охранников организации, соглашает в надлежащих госорганах лицензии на право ношения и использования оружия, а также лицензирование самих охранников. Поэтому все информационные и материальные потоки сходятся именно на этом отделе (рисунок 4) 
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Рисунок 4. Направление материальных и информационных потоков в ООО «Интегрированный сервис безопасности»

Также стоит отметить, что в штатном расписании организации присутствуют еще должности, не вынесенные в данные категории. Это, к примеру, оператор видеонаблюдения, обеспечивающий работу технических средств наблюдения (видеокамер и т.д.) и детектив, контролирующий безопасность посредством оперативной связи со старшим смены и видеооператором в больших охраняемых торговых центрах и руководящий действиями охранников в торговых залах. Также детектив организует и прорабатывает со старшим смены варианты схем постов в здании по согласованию с менеджерами и руководством,  на рисунке 5 (рисунок 5).
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Рисунок 5 – варианты схем постов охраны ООО «Интегрированный сервис безопасности»

В структуре выполненных заказов по охране и сопутствующим услугам ситуация следующая:
1) 36% заказов – охрана торговых объектов недвижимости (магазинов, банков, кафе, ресторанов, бутиков, ларьков и т.д.);
2) 33% заказов – охрана неторговых нежилых объектов недвижимости (складов, гаражей, технических помещений, транспортных узлов и проч. – рис.6); 
3) 14% заказов – охрана физических лиц;
4)  9% заказов – охрана жилых объектов недвижимости (частных домов, дач, коттеджей, квартир и т.д.);
5) 5% заказов – установление и обеспечение работы охранных систем безопасности и сигнализации;
6) 2% заказов – обеспечение охраны проводимых общественных мероприятий (рисунок 7).
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Рисунок 6. Схема организации охраны сотрудниками ООО «Интегрированный сервис безопасности» банка N (в целях неразглашения служ. инф.)

.
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Рисунок 7. Структура выполненных заказов ООО «Интегрированный сервис безопасности» в 2017 году

По сравнению с предыдущим годом произошли незначительные изменения в структуре выполнямых работ организации. Так, в частности, несколько уменьшилось количество контрактов на охрану жилых помещений и общественных мероприятий, однако выросла доля личной охраны физических лиц и торгових объектов недвижимости.
В 2017 году экономические показатели ООО «Интегрированный сервис безопасности» были такими:
- общая дебиторская задолженность составила 17463000 рублей;
- наличные денежные средства и их эквиваленты – 15399000 рублей;
- прочие оборотные активы – 300000 рублей;
- итого общий баланс активов компании – 33865000 рублей;
- общая расходный капитал составил 15458000 рублей;
- общая прибыль составила 154746000 рублей;
- общий расход (себестоимость продаж) составил 150438000 рублей;
- общий доход без учета налогов составил 13308000 рублей;
- общий доход (с учетом налогов) составил 12647000 рублей.
В сравнении за последние три года (2015-2017гг.) экономические показатели ООО «Интегрированный сервис безопасности» значительно увеличились. Это видно из анализа показателей в таблице 2 (таблица 2).

Таблица 2. Основные экономические показатели деятельности ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	Показатель
	2015 г
	2016 г
	2017 г
	Темп роста, %

	
	
	
	
	2017 к 2015
	2017 к 2016

	Общеэкономические показатели
	 
	 

	Общая прибыль, тыс. руб
	93135
	104544
	154746
	166,15
	112,25

	Себестоимость оказанных услуг, тыс.руб.
	84012
	90211
	150438
	179,1
	166,76

	Валовая прибыль, тыс.руб.
	9123
	12333
	13308
	145,87
	107,90

	Фонд заработной платы, тыс.руб.
	8845
	10760
	11396
	128,84
	105,91

	Средняя заработная плата - работника, тыс.руб.
	24
	31
	38
	158,33
	122,58

	Численность персонала, всего
	17
	133
	440
	2588,23
	330,83

	В том числе руководители высшего звена
	1
	1
	1
	100,00
	100,00

	Руководители среднего звена
	4
	8
	10
	200,00
	120,00

	Специалисты главного офиса
	12
	20
	22
	183,33
	110

	Вспомогательный  и обслуживающий персонал
	-
	34
	37
	-
	108,82

	Специалисты охраны
	-
	70
	1360
	-
	520,00



Главными изменениями в структуре экономических показателей деятельности организации за последние годы (2015-2017гг.) стали:
- увеличение общей прибыли с 93135 тыс. рублей до 154746 тыс. рублей, или на 166,15%;
- наблюдалось также увеличение себестоимости оказанных услуг безопасности и охраны (это в первую очередь связано с ростом цен на топливо, рост тарифов на коммунальные услуги и инфляция) от 84012 тыс. рублей к 150438 тыс. рублей, или на 179,1%;
- общее увеличение валовой прибыли организации с 9123 тыс. рублей до 12333 тыс. рублей, или 145,87%;
-  общее увеличение фонда заработной платы сотрудников организации с 8845 тыс. рублей до 11396 тыс. рублей, или 128,84%;
- также наблюдался рост заработной платы каждого сотрудника компании в отдельности; рост средней зарплаты по организации за этот период составил от 24 тыс. рублей до 38 тыс. рублей в месяц, или 158,33%.
Как видим, налицо тенденция к превышению темпов роста заработной платы сотрудников организации соотносительно темпов роста общей валовой прибыли, что позитивно сказывается на имидже и репутации ООО «Интегрированный сервис безопасности».
Кадровое обеспечение организации также претерпело значительные изменения. В 2015 году в организации работали
- 1 руководитель высшего управленческого звена (генеральный директор);
-  4 руководители среднего управленческого звена (начальники отделов);
- 12 специалистов исполнительного персонала.
 Сотрудников обслуживающего персонала и короткосрочных контрактых работников не было. 
Уже в 2017 году в организации работали:
- 1 руководитель высшего звена (генеральный директор) – здесь без изменений;
- 10 руководителей среднего звена (3 начальники отделов и подотделов) – их число увеличилось в 2,5 раза, или на 6 человек;
- 22 специалисты исполнительного персонала – увеличение составило 190%, или 10 человек;
- 47 специалистов обслуживающего персонала;
- 1360 контрактных наемных короткосрочных работников.
 Как видим, налицо тенденция к резкому увеличению штата организации за счет набора новых специалистов. 
Темпы прироста сотрудников составили за два года 2588,33%, или увеличились в 258 раз. Конечно, в большей мере это связано с набором новых групп охранников по вахтовым контрактам охраны нежилых и торговых объектов – около 350 человек.
Более наглядно прирост кадров организации ООО «Интегрированный сервис  безопасности» виден на рисунках 8-9 (рисунки 8-9) 



Рисунок 8. Прирост кадров ООО «Интегрированный сервис безопасности» за 2015-2017гг.»


Рисунок 9. Количественные данные прироста кадров в ООО»Интегрированный сервис безопасности»

Данные, предоставленные на рисунке 8, также указывают на ярко выраженную текучесть кадров среди наемного персонала по короткосрочным контрактам. Главной причиной такой текучести можно назвать ваховый метод работы наемных рабочих, когда некоторые из них после выполненной работы (по принципу 15/15 – 15 дней работы, 15 отдыха) в силу разных причин прерывают контракт. Также немаловажную роль играют следующие факторы:
1. Наем рабочих по короткосрочным контрактам ваховым методом идет в основном через подачу обьявлений на интернет-биржах труда, в средствах массовой информации, бесплатных обьявлениях и т.д. Поэтому часто соискателями работы на фирме стают неквалифицированные и даже случайные люди. 

2. Очень высокий приток соискателей работы в организацию. В ООО «Интегрированный сервис безопасности» непосредственно набором новых кандидатов занимается созданный в структуре отдела кадров специализированный подотдел рекрутинга в составе 5 человек. Также отдельно создан колл-центр для связи как с потенциальными клиентами, так и с соискателями работы. Структурно он находится в подчинении главы рекрутинг-подотдела. Согласно данным рекрутинга компании, средний поток соискателей на те или иные виды работ в сфере охранных услуг зависит от времени года и составляет в среднем на один календарный день:
1) зима – 5-7 человек;
2) весна – 20-30 человек;
3) лето – 10-15 человек;
4) осень – 30-40 человек.
3. Не всегда должная квалификация и навыки соискателей работы, которые негативно проявляются в первые дни деятельности и ведут к разрыву контракта.
При этом текучесть кадров в среде управленческого персонала высшего звена за 2015-2017 год не наблюдается вообще, среди управленческого персонала среднего звена – только 1 сотрудник покинул работу (по семейным обстоятельствам – переехал в другой город), среди исполнительного персонала – наблюдается уход 3 сотрудников (1 специалист покинул работу за состоянием здоровья – попал в аварию, 1 специалист перешел на другую работу – повышение на должность начальника отдела охраны, 1 специалист расторгнул контракт за соглашением сторон – выехал на другую работу за границу). 
В среде обслуживающего персонала текучка кадров более заметная – за этот период покинуло работу 9 работников организации (2 уборщицы, 4 вахтера, 1 наладчик электрооборудования, 2 техника) в силу разных причин – семейных, по болезни, 1 сотрудник из-за служебного несоответствия.
В этой связи необходимо выделить главные этапы набора нового персонала в ООО «Интегрированный сервис безопасности», которые проводятся подотделом рекрутинга:
· подача объявления в СМИ, сайты работодателей и т.д.;
· прием звонков сотрудниками колл-центра от соискателей работы;
· первичное собеседование с потенциальными работниками сотрудников отдела рекрутинга;
· проверка данных о кандидате, в первую очередь на наличие судимости, опыт, наличие водительских прав, возраст;
· отдельно рассматриваются кандидаты, у которых уже есть лицензия частного охранника – они проходят специальный отбор;
· окончательное собеседование с кандидатами;
· оформление надлежащих документов на работу.
Кроме того, соискатели работы с уже наличествующей лицензией частного охранника проходять экзамен на владение оружием, средствами связи и специальными средствами, а также сдают теоретический и психологический тесты.
Непосредственно в процессе работы новоприбывшым сотрудникам также уделется немалое внимание со стороны администрации и других сотрудников в виде разрабатывемых администрацией методов их адаптации. Рассмотрим данные методы более подробно.
1. Экспресс-учеба для новоприбывших сотрудников исполнительного звена, которая включает в себя обращение с оружием, спецсредствами, средствами связи, вождение автомобиля и т.д. Она проводится в зависимости от наличествующей квалификации и опыта предыдущей работы, а также специфики должности и сотсавляет от 10 до 30 дней.
2. Наставничество – молодые и малоопытные новоприбывшые сотрудники закрепляются за опытными работниками из числа начальников охраны обьектов. Наставничество применяется ко всем без исключения новоприбывшим сотрудникам ООО «Интегрированный сервис безопасности» на долгосрочных контрактах больше 1 года и длится от 1 до 6 месяцев в индивидуальном порядке.   
3. Постоянные тренинги, семинары и сборы как внутри самой компании, так и внешние мероприятия касательно аспектов деятельности охранного бизнеса и его отдельных нюансов. Они проводятся регулярно – компания как минимум 1 раз в меяц, причем для разных категорий сотрудников отдельно, проводит различные информационные, мотивационные, познавательные и обучающие мероприятия – например, «Основы телоохраны женщин и детей», «Азы задержания вора в супермаркете», «Принципы работы новейших средств связи», «Оптимизация алгоритма установления системы безопасности в банке» и проч.
Огромным плюсом ООО «Интегрированный сервис безопасности» является постоянная поддержка и обеспечение своих сотрудников. Так, все новоприбывшые работники охраны поселяются в специально снятых квартирах за символическую плату (около 50 руб. в день). Этот факт также вдвойне полезен и для сотрудников, так как после работы они сразу идут отдыхать, и для компании – общее проживание работников их серьезно сплачивает, что весьма немаловажно для охранного предприятия. Также все желающие получить удостоверение частного охранника могут это сделать в школе при ООО, причем за намного меньшие деньги (если в частных школах тарифы за такую учебу составляют около 15 тыс. рублей, то в данной школе при фирме – всего около 5 тыс.).
Кроме того, администрация компании старается договорится с работодателями об организации питания на обьекте охраны или в процессе охраны физических лиц. Также всем сотрудникам в первый день работы выдается новая форма (ее стоимость колеблется в районе 4000-4500 рублей и рассчитывается на два месяца) стандартного темно-синего образца или в виде черного делового костюма для охраны бутиков.
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Для предложения вариантов решения существующих проблем в сфере формирования имиджа организации как работодателя в первую очередь нужно проанализировать и выяснить проблемные моменты в работе компании. В результате вышепроведеного анализа можно сделать вывод, что главной проблемой ООО «Интегрированный сервис безопасности» является высокая текучесть кадров, как, впрочем, и для любого другого похожего охранного агенства. Это связанно в первую очередь со спецификой охранного бизнеса как такового.
Проведя анализ периода пребывания сотрудников организации, стоит отметить показательный факт – практически нет текучки кадров среди высшего и среднего управленческого звена, а среди сотрудников главного офиса он минимальный (Приложение 1). Вместе с тем наличествует текучесть кадров среди рядовых сотрудников охраны. Проведенные исследования дали возможность выяснить причины такого явления (рисунок 10) 

Рисунок 10. Соотношение текучести кадров в ООО «Интегрированный сервис безопасности» в 2017 году

Во-первых, среди рядовых охранников часто попадются несерьезные, не жалающие нормально работать люди, попавшие в компанию по принципу «А вдруг повезет».
Во-вторых, некоторые соискатели просто не имеют нужной физической и моральной подготовки, необходимой квалификации или других качеств для работы.
В-третьих, некоторые разочаровываются в работе в охранных структурах и переходят в иной вид деятельности. 
Стоит отметить, что фактически не возникают случаи перехода из анализируемой компании в аналогичные организации-конкуренты. Это хороший факт, свидетельствующий о уже устойчивом приобретенном имидже. Однако об этом будет проанализировано далее.
Как видим из рисунка 7, в исследуемой компании практически нет случаев текучести кадров среди высшего управленческого звена, 1 случай – среднего управленческого звена, 5 случаев – исполнительных специалистов офиса, все остальные случаи – это уход рядовых охранников.
Очень важным фактором формирования имиджа организации как работодателя является отношение самих сотрудников к ключевым параметрам, оценивающим структурность элементов ее имиджа. Согласно проведенным первичным исследованиям среди как сотрудников компании ООО «Интегрированный сервис безопасности», так и тех, кто не является ее сотрудниками, но имеет представление о ее принципах работы и услугах, вышли следующие результаты, рассмотренные в таблице 3 (таблица 3):







Таблица 3 - Количественная оценка имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности» как работодателя  
	
Фактор
	Средняя оценка

	
	общая
	являющихся сотрудниками
	не являющихся сотрудниками

	1. Соотношение зарплата/ сложность труда
	4,0
	4,3
	3,7

	2. Возможность удаленной работы в ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	3,25
	3,5
	3,0

	3. Удобство расположения ООО «Интегрированный сервис безопасности» 
	3,5
	4,0
	3,0

	4. Доброжелательность персонала ООО «Интегрированный сервис безопасности» 
	4,1
	4,5
	3,7

	5. Возможность заниматься самостоятельными проектами
	3,4
	3,6
	3,2

	6. Имидж руководителя ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	4,5
	4,6
	4,4

	7. Привлекательность бренда ООО «Интегрированный сервис безопасности» 
	4,0
	4,4
	3,6

	8. Численность персонала
	3,7
	4,2
	3,2

	9. Известность ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	3,9
	4,2
	3,6

	Всего
	3,7
	4
	3,4



Результаты данного исследования свидетельствуют о недостаточной роли имиджа организации для ее сотрудников, а также и для посторонних людей. Поэтому вопрос формирования надлежащего имиджа данной организации как работодателя такой актуальный и значимый. Данные результаты в дальнейшем будут рассматриваться в сравнении с окончательным анкетированием после внесения рекомендаций по улучшению имиджа.
Также на основе исследования бренда организации ООО «Интегрированный сервис безопасности» можно сделать выводы, что около 80% опрошенных ее сотрудников имеют представление о целях и миссии организации и только 20% затруднились с ответом. Этот факт также положительно свидетельствует о наличии определенной репутации и имиджа в исследуемой компании (рисунок 11).



Рисунок 11 - Осведомлённость сотрудников о миссии, цели и ценностях организации ООО «Интегрированный сервис безопасности»

Кроме того, в опросе также были вопросы об основных ценностях организации, которые ее сотрудники наиболее ценят. В своих ответах они отметили в первую очередь честность, стабильность, надежность и комфортность (рисунок 12). В основном это отражалось в стабильном положении организации на рынке услуг и своевременной выплате заработной платы.


Рисунок 12 - Основные ценности ООО «Интегрированный сервис безопасности», отмечаемые сотрудниками
Помимо этих ценностей, сотрудники компании также в своих ответах отметили удовлетворенность клиентов услугами компании, заботу о своих сотрудниках, высокую квалификацию и хороший управленческий стиль своих руководителей.
Также в процессе опроса были выявлены еще несколько значимых параметров для анализа, среди них:
- самыми большими ценностями в своей работе сотрудники назвали ее стабильность, гарантированность, честность и доброжелательность коллектива;
- решащей причиной выбора работы именно в данной организации респонденты назвали адекватные условия труда;
- также многие опрошенные заметили как плюс организации хорошую материальную заинтересованность в виде стабильной зарплаты и премии (рисунок 13).


Рис. 13. Главные причины выбора работы в ООО «Интегрированный сервис безопасности» (в процентном соотношении)
Отдельно были опрошены новоприбывшие специалисты, и их ответы оказались в принипе сходными с ответами всего коллектива, только они больше внимания уделили именно материальной составляющей – уровню заработной платы, ее стабильности и возможности премирования. Некоторые новоприбывшые сотрудники указали в своих ответах как вариант известность компании, возможность повышения и развития во время работы.
Результаты данного опроса стоит проанализировать кадровой службе организации и непосредственно отделу рекрутинга, чтобы попробовать на основе поданных результатов наметить шаги к исправлению ситуации. Также на основе полученных результатов можно сделать вывод, что в целом фактор несоответствия реальной ситуации на работе и ожидаемых условий труда не сработал  в отношении ООО «Интегрированный сервис безопасности», то есть большинство новоприбывших сотрудников понимали, какие условия труда, оплата и обеспечение их ожидают (рисунок 14) 

Рисунок 14 - Соответствие работы ожиданиям новоприбывших сотрудников ООО «Интегрированный сервис безопасности»

Согласно исследованиям, больше половины новых сотрудников удовлетворены работой, так как все ее параметры совпали с их позитивными ожиданиями. 
Вместе с тем еще недостаточно разработан и имеет привлекательность бренд компании ООО «Интегрированный сервис безопасности». Об этом свидетельствуют ответы на вопрос, имел ли влияние бренд компании работодателя для выбора будущего места работы (рисунок 15). Лишь 35% опрошенных ответили утвердительно на этот вопрос, а еще 65% - отрицательно.
Поэтому можно сделать выводы, что еще много работы предстоит в первую очередь кадровому отделу и администрации по формированию надлежащего имиджа компании. Налицо недостаточная реклама услуг, предоставляемых компанией, или недостаточный брендинг в самой организации.

Рисунок 15 – Влияние бренда организации на выбор места работы (ООО «Интегрированный сервис безопасности»

Также стоит отметить интересный факт – большинство опрошенных (72% от всей группы) отметили, что порекомендовали бы работу в данной компании своим близким и друзям, что свидетельствует непосредственно о хороших условиях труда, оплаты работы и уровня корпоративной культуры в целом.
Следующий проблемный момент – методы, используемые компанией для привлечения новых сотрудников. Для ООО «Интегрированный сервис безопасности» эта тема является очень актуальной, так как в принципе методов немного:
1) Подача объявлений на интернет-сайтах работодателей; данный метод является основополагающим в наборе новых сотрудников отделом рекрутинга – на его долю приходится около 60% всех контактов потенциальных соискателей работы с колл-центром;
2) Объявления в социальных сетях – аболютно новый вид работы рекрутинга в компании, начавшийся только в конце 2017 года, поэтому об его результативности судить еще рано;
3) Объявления в газетах и печатных афишах – по словам самих потенциальных сотрудников, этот метод имеет очень незначительное влияние – около 10% опрошенных его назвали;
4) Рекомендации бывших сотрудников компании, их друзей и родственников – таким методом узнали о работе и пришли на собеседование около 10% опрошенных;
5) Еще одним методом рекрутинга новых сотрудников в компанию является работа специально нанятых фрилансеров (по удаленному способу работы) для поиска потенциальных сотрудников охраны (за каждого привлеченного сотрудника им выплачивается премия); этим методом были привлечены около 15% новых сотрудников;
6) Неоднократно были опробованы иные способы привлечения новых работников – расклейка обьявлений в общественных местах, особенно на охраняемых обьектах конкурентов, специальные баннеры и плакаты, но надлежащего эффекта они не принесли (по словам самих сотрудников, этим методом были привлечены всего 5% новых охранников организации). 
Иных методов рекрутинга в ООО «Интегрированный сервис безопасности» не практикуют. В принципе, по словах самих рекрутеров, им хватает данных методов для продвижения имиджа компании как работодателя, потому что численность желающих получить работу в данной организации всегда выше на 20-30%, чем имеющихся вакансий. Однако данная проблема не может не тревожить, так как организация постоянно расширяет свой штат и деятельность, и есть опасения, что в ближайшем будущем начнет испытывать кадровый голод.
Исходя из проведенного анализа, можно сделать такие выводы:
· рекрутинг компании находится на удовлетворенном уровне, обеспечивая ООО «Интегрированный сервис безопасности» притоком свежей рабочей силы в необходимых для ведении деятельности масштабах;
· присутствует текучесть кадров в компании среди рядовых охранников, вместе с тем ее практически не наблюдается в среде среднего и высшего управленческого звена;
· недостаточно внимания уделяется формированию бренда компании;
· в ООО «Интегрированные системы безопасности» на высоком уровне находится корпоративная культура, обеспечение деятельности персонала, стабильность и гарантия зарплат; 
· для поиска потенциальных кандидатов на рабочие места в компании используются в основном методы подачи обьявлений на интернет-биржах труда, а также в СМИ и на собственном сайте, деятельность нанятых для рекламы фрилансеров; с недавних пор начата публикация обьявлений в социальных сетях, но о ее результативности судить пока рано.
С целью формирования надлежащего позитивного имиджа компании ее ответственными сотрудниками проводятся определенные мероприятия на основе новейших разработок PR-технологий. К ним следует отнести следующие:
- создание адекватной социальной среды адресата – клиента компании; в первую очередь отношения с клиентами зиждятся на взаимовыгодном финансовом условии и при их конструктивно-доверительном характере – каждый потенциальный клиент ждет полную информацию об услугах компании, хочет только высококвалифицированных специалистов, поэтому для работы с клиентами привлекаются только проверенные сотрудники с определенными чертами характера и навыками (спокойствие, убедительность, информированность, эрудиция и т.д.); с проверенными и постоянными клиентами работа строится на скидках, некоторых уступках и т.д.; с этой целью также активно используется сайт компании - http://gisecurity.pro (Приложение А);
- постоянное улучшение корпоративной культуры, атмосферы и коммуникации внутри компании; все старшие сотрудники очень мягко и лояльно относятся к новоприбывшим, учат их и помогают, особенно руководители смен и начальники обьектов охраны; очень сближает и способствует установлению дружеской атмосферы общее проживание, тренировки; стиль управления в компании демократично-либеральный, что тоже импонирует установлению позитивной корпоративной культуры;
-  единство фирменного стиля ООО «Интегрированный сервис безопасности»; все сотрудники компании носят специальную форму: стандартная темно-синяя форма охраны – для обеспечения безопасности наружных обьектов, строек, нежилых помещений и т.д.; также имеется и другой стиль формы – черный деловой костюм, предназначенный для телохранителей, детективов в больших торговых центрах и т.д.; все они имеют одинаковую эмблему компании – золотой треугольный скошенный вдвое сверху щит с изображением ястреба (Приложение А);
-  отношения со средствами массовой информации, или паблисити; активные отношения со СМИ – залог успеха любой компании, поэтому ООО «Интегрированный сервис безопасности» большое внимание, особенно в последний год работы, уделяет вопросу повышения имиджа компании, выстраивая взимовыгодные и доверительные отношения с журналистами; также некоторые СМИ сами были клиентами компании и в этой связи стали добровольными ее пиарщиками; в свое время была проведена целая кампания на одной из столичных радистанций о пользе и необходимости предоставления услуг социальной безопасности, которые были бы в составе общих интегрированных и системных услуг на правах социальной рекламы, где заказчиками выступили муниципальные власти; анализируемая организация попала в список рекламируемых и т.д.;
Чтобы еще больше и разносторонне проанализировать состояние проблематики формирования надлежащего имиджа в ООО «Интеграциооный сервис безопасности» как работодателя, стоит проанализировать ключевые характеристики ее главных конкурентов в сфере обеспечения безопасности и сравнить их - группы компаний безопасности «Кодекс» и группы компаний «Легис». Эти две структуры выбраны для анализа в качестве конкурентов, так как они оказывают такие же услуги потенциальным клиентам, ориентируются на такие же целевые группы, ставят близкие расценки за свои услуги и территориально находятся недалеко друг от друга. 
Для исследования сравнения деятельности данных организаций нужно провести сравнительный анализ сильных и слабых сторон конкурентов и вывести их в специальный бланк конкурентоспособности. Рассмотрим его более детально в таблице 4 (таблица 4).
В данной таблице основными исследуемыми категориями выбраны услуги (коэффициент 0,3), цена (коэффициент 0,25), продажа (услуги) (коэффициент 0,25), реклама (коэффициент 0,2).
На основе полученных в ходе исследования данных можно сделать такие выводы:
- общий показатель конкурентоспособности одинаковый у исследуемой организации и у «Кодекса», и немного меньше – у «Легиса»;
- однако по некоторым показателям ситуация иная: общий уровень услуг лучше в исследуемой организации, нежели у ее конкурентов;
- также лучшая ситуация в исследуемой фирмы со степенем охвата рынка и уровнем квалификации персонала – за этими показателями конкуренты отстали;
- уровень пиара и рекламы существенно выше у конкурентов, особенно у фирмы «Кодекс»;
- немного выше ценовая политика у «Кодекса», чем в остальных конкурентов.

Таблица 4 - Бланк оценки конкурентоспособности ООО «Интегрированный сервис безопасности» (А) относительно ведущих конкурентов – «Кодекс»(В), «Легис» (С)
	Факторы (критерии) конкурентоспособности
	Важность фактора
	А
	Конкуренты 
	Итоговая оценка

	
	
	
	В
	С
	А
	В
	С

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1 Услуги
	0,3
	
	
	
	1,4
	1,35
	1,3

	1.1 Качество оказываемых услуг
	0,1
	5
	4
	4
	0,5
	0,4
	0,4

	1.2 Ширина и глубина ассортимента 
	0,1
	5
	5
	5
	0,5
	0,5
	0,5

	1.3 Уровень дополнительных услуг
	0,05
	4
	3
	4
	0,2
	0,15
	0,2

	1.4 Местоположение 
	0,05
	4
	4
	4
	0,2
	0,2
	0,2

	2 Цена
	0,25
	
	
	
	0,95
	1
	0,95

	2.1 Уровень цен
	0,1
	4
	4
	4
	0,4
	04
	0,4

	2.2 Гибкость ценовой политики
	0,1
	4
	4
	4
	0,4
	0,4
	0,4

	2.3 Наличие скидок
	0,05
	3
	4
	3
	0,15
	0,2
	0,15

	3 Продажа (сбыт)
	0,25
	
	
	
	0,95
	0,8
	0,8

	3.1 Степень охвата рынка
	0,05
	5
	5
	5
	0,2
	0,2
	0,2

	3.2 Уровень квалификации персонала
	0,15
	5
	4
	4
	0,75
	0,6
	0,6

	4. Продвижение
	0,2
	
	
	
	0,6
	0,9
	0,7

	4.1 Реклама
	0,1
	3
	4
	4
	0,3
	0,4
	0,4

	4.2 Мероприятия по связям с общественностью
	0,1
	3
	4
	3
	0,3
	0,4
	0,3

	Итого
	1
	0
	0
	0
	3,95
	3,95
	3,7



Наконец, для полноценного обобщающего анализа внешней и внутренней среды компании ООО «Интегрированный сервис безопасности» нужно провести метод SWOT-анализа. Данный метод стратегической оценки угроз и возможностей компании, ее сильных и слабых сторон позволит установить органические связи между ними. Поэтому на основе всех вышеуказанных результатов составим перечень элементов, необходимых для анализа. На основе проведенных анализов составим списки всех факторов для анализа SWOT.
1. Итак, сильные стороны:
1. Опыт работы на рынке – наработанная база постоянных клиентов.
2. Постоянное расширение штата и возможностей.
3. Широкий спектр услуг, предоставляемых компанией.
4. Система обратной связи с клиентами.
5. Внедрение современных инновационных технологий безопасности.
2. Слабые стороны:
1. Сложности с подбором персонала.
2. Ограниченность используемых средств при рекрутинге.
3. Низкая квалификация, невмотивированость отдельных работников.
3. Возможности:
1. Покупательная способность аудитории выросла.
2. Возможность разширения технической базы и технологий. 
3. Возможность увеличения активного спроса на услуги безопасности.
4. Возможность увеличения притока клиентов за счёт обеспечения качественной интернет площадки.
5. Рост спроса на услуги безопасности среди разных категорий клиентов.
4. Угрозы:
6. Угроза нестабильного финансового положения организации из-за недоступности кредитов.
7. Угроза нестабильного финансового положения организации из-за жёсткого налогообложения.
8. Угроза потерять клиента, не уделив должного внимания качеству.
9. Угроза ужесточения конкуренции и потери рынка услуг.
После обозначения факторов влияния на деятельность организации нужно оценить их связанность, поместив их в матрицу обработки SWOT(таб. 5)

Таблица 5 - Матрица SWOT-факторов
	 Внутренняя среда 
Внешняя среда	
	Сильные стороны (S)
	Слабые стороны (W)

	Возможности (O)
	SO:
· Наработанная постоянная база клиентов, сильный бренд, наработанная база лояльных клиентов, наличие широкого спектра услуг, при достаточно высокой покупательной способности целевой аудитории позволят увеличить доходность компании
· Постоянное внедрение новейших технологий безопасности компании значительно увеличит приток новых клиентов.
· Рост осознания необходимости обеспечения безопасности также позволят повысить общий доход агентства. Система обратной связи с клиентами, эффективная система обучения сотрудников совместно с высоким спросом на услуги агентства приведёт к увеличению базы клиентов 

	WO:
· На данном этапе при стабильном спросе на услуги агентства потеря части клиентов является не столь критичной, а потери в доходах не столь значительны.
·  Большие объёмы оказания услуг позволяют компенсировать потери, связанные недостаточной квалификацией персонала. И наоборот, стабильный спрос на услуги и стабильный доход самих специалистов удержат их в компании 
· При высокой активности постоянных клиентов, даже при весьма ограниченном использовании средств и менее гибкой относительно  конкурентов ценовой политике удаётся сохранять стабильные объёмы продаж.

	· Угрозы (T) 
	ST:
· Эффективная система обратной связи с клиентами позволяет оперативно выявлять проблемы в обеспечении безопасности и принимать меры по их устранению.
· Качество оказываемых услуг полностью зависит от компании, поэтому есть возможность контроля качества оказываемых услуг, повышения этого качества  в дальнейшем

	WT:
· Нужно внедрить систему эффективного контроля за  качеством оказываемых услуг и квалификацией сотрудников 
· Необходимо стандартизировать все имеющиеся процессы для качественного результата в обеспечении безопасности, ввести дополнительное поощрение сотрудников безопасности за качественную охрану



Итак, результаты SWOT-анализа позволят:
- укрепить имидж организации как работодателя;
- избежать внешних угроз;
- выявить внутренние угрозы и проработать варианты их преодоления и решения;
- оптимизировать слабые направления в развитии за счет использования сильных сторон компании ООО «Интегрированный сервис безопасности».




2.4. Обоснование и поиск решений проблем формирования имиджа компании работодателя на рынке труда

Для того, чтобы успешно создать и постоянно формировать надлежащий позитивный имидж компании, нужно в первую очередь составить последовательность, некий обощенный алгоритм необходимых шагов, которые нужно выполнять для этого. В этой связит стоит рассмотреть результаты социологического исследования, какие источники принятия решения о трудоустройстве потенциальные соискатели работы используют на практике для себя. Детально их можно проанализировать и увидеть в таблице 6 (таблица 6)









Таблица 6 – Источники, используемые соискателями работы для ее поиска
	№ п/п
	Виды источников, используемых для поиска работы
	Определение источников для поиска работы

	1
	Публичные источники
	СМИ, Интернет, открытые печатные источники, выставки и проч.

	2
	Источники доверительной информации
	Друзья, родственники, знакомые, соседи, бывшие сослуживцы и т.д.

	3
	Заинтересованные источники информации
	Кадровые агенства, менеджеры по персоналу, рекрутеры и т.д.

	4
	Собственное мнение соискателя работы
	Личные выводы, умозаключения соискателя работы об компании



Проанализировав современные технологии и методики создания нового образа имиджа организации как работодателя, можно выделить такие этапы:
1. Проанализировать и детально изучит основную направленность и сферы деятельности организации, а также выделить конкретную целевую группу или группы. Далее конкретно изучить объект для создания имиджа организации как работодателя, отнести его в определенной классификации и, исходя из характеристик, соотнести объект к соответствующей целевой группе общественности.
2. Составить определенный набор важнейших критериев для формирования имиджа компании как работодателя для выделенной целевой аудитории. Определить стартовую позицию компании в данном вопросе и проработать цели и задачи, которым должен служить созданный имидж.
3. Проработать до деталей желаемый идеальный образ компании, исходя из её очерченной миссии для созданной целевой аудитории. Сформулировать главные характеристики компании как работодателя, которые можно и нужно сделать опорными в имидже целой компании (эти качества будут сугубо индивидуальными – они могут оставаться положительными или же добавлять к ним иные дополнительные значения, такие, как профессионализм, экологичность товара, современность, инновационность и т.д.).
4. Реально оценить созданный имидж компании как работодателя в сознании целевой аудитории, а также составить список необходимых качеств, которые будут применяться и формироваться в процессе разработки положительного образа организации как работодателя.
5. Разработать и в дальнейшем реализовать составленный план действий по созданию положительного имиджа компании для целевой аудитории. Определить или создать необходимые методы и технологии, котоые будут обеспечивать процесс взаимодействия с потенциальной аудиторией. Это может быть, например, сайт компании, социальные сети, блоги, теле- и радио коммуникации, печатные издания и т.д.
6. Проконтролировать первые полученные результаты исследования, скорректировать и подправить их в нужных местах. Оценить мнение и отклик общественности на первые изменения в имидже организации как работодателя и оперативно отредактировать непроработанные неэффективные элементы или вовсе их исключить из практической деятельности.
7. Активно распространять информацию о компании как работодателе  в СМИ.[26]
В первую очередь необходимо рассмотреть, в чем заключается суть процесса управления имиджем, выделить основные этапы. Многие специалисты в своих работах выделяют целые системы по управлению имиджем организации. Автор выпускной квалификационной работы выделил несколько подобных систем, которые представляют определенные этапы действий и работ.
Многие известные исследователи проблем формирования надлежащего имиджа компании создают и прорабатывают свои собственные алгоритмы действий. Например, В.Зотов в своем исследовании процедур измерения бренда как критерия эффективности компании как работодателя выделяет такие этапы формирования имиджа: 
1. Проведение практических исследований, анализ ситуации разнообразными техниками и методиками (SWOT-анализ, социологические опросы, интервьюирование и т.д.);
2. Очерчение стратегической концепции, миссии, философии и направленности данной организации;
3. Четкое определение поставленных целей развития организации;
4. Процедуры и технологии конструирования надлежащего имиджа организации как работодателя;
5. Активное продвижение и поддержка данного имиджа;
6. Экспертная надлежащая оценка имиджа и корректировка его при необходимости.
В свою очередь, известный исследователь проблематики формирования имиджа в социо-культурной среде Н.А. Патунина определяет, что управление имиджем организации – это комплексные систематические целенаправленные действия по формированию желаемого образа организации в глазах определенных групп общественности или всего общества в целом. При этом она рассматривает такую последовательность в процессе управления имиджем организации как работодателя [50,6]:
1. выделение основных целевых групп общественности, а также выявление их стороны ожиданий об образе анализируемой организации;
2. комплексная оценка состояния имиджа организации как работодателя в каждой из отобранных целевых групп;
3. формирование 	главных основополагающих и наиболее существенных факторов, образующих имидж компании как работодателя для каждой конкретной целевой группы;
4. практическая разработка желаемого образа организации (с точки зрения стратегических целей) для каждой целевой группы общественности;
5. сопоставление желаемого образа с реально существующими характеристиками и параметрами данной организации. В этой связи обязательно нужно отметить реальные показатели имиджа, поскольку именно они являются обьективными и дадут возможность достичь стратегических целей компании;
6. внедрения необходимых мероприятий по формированию позитивного имиджа организации как работодателя в сознании избранных целевых групп;
7. контроль и коррекция достигаемых результатов.
Другой известный исследователь проблематики формирования надлежащего имиджа организации  И.В.Легостаева представила свое видение его формирования. Она подчеркивает, что для разной целевой аудитории имидж одной и той же организации представляется по-разному и нельзя судить его как нечто статическое для всех. Считаем, что данный подход наиболее оптимален в данной ситуации, так как учитывает и структурированность управленческих циклов, и содействует постоянному мониторингу определенных параметров имиджа. Исследователь представляет выделенные  параметры как свое собственное видение имиджа разными группами общественности: 
1. имидж предприятия у потенциальных потребителей (они оценивают степень известности организации, ее фирменный стиль и внешнюю атрибутику, поставленные цены на продукцию или предоставляемые услуги, качество этих услуг, квалификация персонала организации и другие потребительские характеристики);
2. бизнес-имидж организации (сюда входит оценка уровня лояльности предприятия к партнерам, уровень престижности организации, ее конкурентоспособность и т.п.);
3. имидж предприятия для государственных структур и органов власти (значимость предоставляемых услуг или выпускаемой продукции данной организации для страны в целом и данного региона, деятельность в рамках существующей законодательной базы, количество предоставляемых рабочих мест в организации, общественная нужность и т.д.);
4. социальный имидж организации (соцальная защита ее сотрудников, проводимые разнообразные социальные акции или участие в государственных и частных социальных акциях, информационная открытость, честность бизнеса, соблюдение организацией социальных стандартов и т.п.);
5. внутренний имидж предприятия (уровень лояльности администрации к персоналу, предоставляемые социальные гарантии, возможность карьерного роста, надлежащие условия труда и т.д.) [37,118].
Любая уважающая себя организация должна приделять проблеме собственного имиджа необычайно большое внимание. Процесс формирования имиджа организации сложен и многообразен, поэтому его нельзя игнорировать и пускать на самотек. Только та компания достигает успеха на рынке, которая непрерывно, целостно и систематически работает над не только формированием имиджа, но и поддержанием его в «рабочем состоянии». Контроль и коррекция имиджа в этой связи – одна из важнейшиз задач администрации компании и в первую очередь ее PR-менеджеров и маркетологов.
Также имидж нужно обязательно постоянно измерять и корректоровать, так он очень динамичен и развивается быстро, особенно при резко изменяющихся реалиях общественной жизни. В этой связи одно из главных мест в структуре формирования имиджа занимают именно методы его качественной и оптимальной оценки. Современные исследователи теории имиджа в имиджелогии разделяют методы изучения внешнего и внутреннего имиджа организации [7,45] 
Итак, вначале стоит проанализировать основные группы методов изучения внешнего имиджа. Детально их можно проанализировать в таблице 7 (таблица 7)





Таблица 7. Основные методы изучения имиджа
	Имидж 


	Внешний имидж
	Внутренний имидж 

	Метод управленческого самоанализа
	Методика определения стиля руководства трудовым коллективом В.П.Захарова

	Метод социологических опросов
	

	Интервьюирование 
	

	Экспертный метод 
	Методика оценки психологической атмосферы в коллективе А. Фидлера

	Конструирование
	

	Ранжирование
	

	Работа с фокус-группами
	Иные авторские методики



В современной имиджелогии, как правило, используется комбинация из количественных и качественных методов оценки состояния имиджа организации, поскольку применение только какого-то одного метода не даст возможность рассмотреть имидж целиком со всех точек зрения, иначе говоря, выделить и определить нужность, значимость и взаимосвязь данных эмоциональных характеристик. Поэтому рассмотрим сначала качественные методы оценки имиджа. Они разделяются на такие группы:
1. Фокус - группы.
2. Индивидуальные глубинные интервью, в том числе проективные методики.
Качественные методы оценки имиджа организации используются для виявления подсознательных, глубинных характеристик сознания людей в их отношении к данной организации. Иными словами, качественные методы оценки имиджа предназначены для определения чувственно-эмоциональной сферы (вербализированные образы, символические ряды, чувства, эмоции, мотивы поведения, взаимосвязи между эмоциональными и логическими параметрами) отношения к данному имиджу организации.
1. Конструирование. Испытуюшие демонстрируют фокус-группе рисунки, фотограффии, на которых изображены различные ситуации из практической деятельности условной организации (это может быть ситуация из набором персонала, демонстрация продаж, случай из работы фирмы). Потом на основе увиденного респондентов просят описать мысли и чувства демонстрировнных героев, а аткже смоделировать начало или окончание изображенной ситуации на поданном образце [21,417].
2. Ранжирование. Данная методика очень распространена в различных формах и модификациях. Главная ее особенность – это выбор из предлагаемых характеристик имиджа или его элементов те, которые, по мнению респондентов, наиболее отвечают ему и соответствуют. Например, выбрать особенности деятельности организации в ее позитивном влиянии на индивидуальность работника, соотнести в возрастающем порядке главные приоритеты фирмы в ценовой политике, поставить в убывающем порядке свои приоритеты  в работе фирмы и т.д. [19,261].
Ранжирование многие исследователи относят к проективным технологиям, однако это прежде всего одна из модификаций количественного метода, используемого для анализа на небольших группах респондентов. Его главной спецификой, как, впрочем, и многих других похожих технологий анализа, является работа с подсознательными характеристиками субьектов опроса с целью выявления ассоциативных связей касаемо изучаемого направления, в данном случае формирования имиджа организации как работодателя.
Фокус-группы являются нововведением в процессе исследования имиджа организации как работодателя. Гланая их особенность – весь  сегмент испытуемых делится на несколько фокус-групп, потом с каждой из них беседует работает PR-менеджер (модератор группы). В процессе работы участники фокус-группы обсуждают между собой предложенные темы, раскрывают свое мнение о предмете дискуссии и предлагают новые идеи касательно формировании имиджа организации как работодателя. Участниками фокус-группы являются непосредственно клиенты (или реальные, или потенциальные), мнение которых потом обязательно учитывается при исследовании имиджа организации [56,211].
При такой целенаправленной работе можно получить точечную адекватную и правдивую информацию об собственном имидже или мнение об имидже организаций-конкурентов. Также с помощью данной процедуры можно узнать слабые и сильные стороны конкурента. Часто даже проводится еще один метод – так называемый «тайный покупатель» или «тайный клиент» (когда сотрудник компании или один из членов фокус-группы по заданию организации как бы «внедряется» в работу конкурентов и изнутри рассматривает их деятельность). Полученные данные потом анализируются маркетологами и работниками рекрутинга, делаются конкретные выводы, а также планируются необходимые мероприятия по формированию имиджу собственной организации как работодателя.
Самыми распространенными количественными методами исследования имиджа современные социологи и маркетологи называют интервью и анкетирование.
Анкетирование дает наиболее полную и расширенную статистическую и общую информацию о состоянии имиджа организации. Результаты анкет отражают мнение общества и отдельных групп к данной организации и ее имиджу, а также указывают на степень воздействия проводимых с целью повышения имиджа мероприятий на потенциальных клиентов. Процесс анкетирования достаточно простой, однако очень трудоёмкий – после непосредственного анкетирования дальше следует этап обработки анкет и формирование полученных в его ходе результатов в один единый аналитический документ.
Метод интервьюирования считается одним из самых точных и действенных в процессе исследования имиджа организации как работодателя. Данный метод наиболее часто проводится с одним-двумя представителями той или иной целевой группы. Во время интервью задаются самые разные важные и даже личные вопросы касаемо отношения интервьированного к данной организации, его видение современных реалий деятельности компании, возможности для дальнейшего роста и развития. 
Главная цель интервью заключается в том, чтобы добиться правдивого и незашоренного мнения потребителя об данной организации и ее имидже на микроуровнях сознания (чувства человека, пользующегося ее услугами, эмоции, вызвыемые организацией, мотивы поведения при неудовлетворительном обслуживании клиента и т.д.). Все данные тщательно записываются и анализируются. Респондент во время интервью прежде всего выбирается из числа участников фокус-группы, представителя же определяют по личностным качествам (лидерство, коммуникативность, креатив и т.д.), а также по наличию своего независимого мнения [39,38].
Методы анализа внутреннего имиджа организации.
В отличие от внешнего, внутренний имидж организации предполагает в первую очередь анализ таких элементов:
· имиджа руководителя компании и его стиля управления;
· психологического микроклимата в организации;
· адекватной развитой корпоративной культуры.
Чтобы проанализировать имидж руководителя организации,  необходимо использовать психодиагностические методики, которые позволяют адекватно оценить личность руководителя через самоанализ и на основе мнения подчиненных о руководителе. В данном случае наиболее полезны методики:
- Методика определения стиля руководства трудовым коллективом В.П.Захарова.
- Методика оценки психологической атмосферы в коллективе А. Фидлера [49,447].
Каждый уважающий себя руководитель всегда стремится повысить эффективность своей управленческой деятельности в организации, а также укрепить свой авторитет и закрепить как свой, так и общекорпоративный имидж. Поэтому он всегда заинтересован в том, чтобы получить исчерпывающую адекватную и полную информацию о его положительных и отрицательных качествах как руководителя. Это дает ему поле для деятельности в корректировке своего управленческого стиля и устранении ошибок и недочетов.
Чтобы получить такую информацию, используют методы психологического исследования личности, в первую очередь психодиагностические тесты. Однако нужно отметить,что практически все руководители любой организации весьма неохотно идут на такое тестирование даже к узкопрофильному специалисту, не говоря уже о менеджере по персоналу. Почему так происходит? Ответ на этот вопрос заключается в том, что руководитель очень болезненно относится к своему авторитету, даже если он заслуженный, опытный и новаторский. Поэтому он подсознательно стремится избежать таких щекотливых ситуаций, в которых может проявиться угроза его имиджу или его несоответствие занимаемому положению. Данная процедура вызывает у руководителей неуверенность, беспокойство, подсознательный страх, опасение утечки информации, которую он даст менеджеру, на сторону. Именно поэтому психодиагностические тесты вызывают у руководителя организации некое внутреннее сопротивление. Здесь может помочь консультация опытного психолога [48,79].
Однако в то же время каждый руководитель ощущает потребность в получении обьективной информации о себе как руководителе организации и личности. Налицо явное противоречие, решить которое можно с помощью самооценки. Она также является ценным источником информации и не вызывает у руководителя чувства внутреннего отпора, способствует его мотивации и актуализации саморазвитися и самокоррекции. Часто такая самодиагностика способствует и преодолению психологических барьеров по отношению к подобным тестам.
Благодаря психодигностическому тестированию руководителя организации происходит:
- сравнение профессиональных и личностных качеств руководителя с определенной шкалой, которая позволяет определить степень расхождения его собственных качеств с качествами «идеального» руководителя; это дает ему новые ориентиры и планы для последующего самосовершенствования и саморазвития; 
- выявление и большая эффективность применения своих положительных качеств; это сформирует уверенность в себе и своих возможностях;
- формирование более адекватной оценки своих способностей, специфики собственного поведения, а также особенностей взаимоотношений с подчиненными и бизнес-партнерами;
- видение своих ошибок, выявление недостатков в процессе своей пофессиональной деятельности как руководителя организации, их осознание и определение конкретных шагов, с помощью которых они будут преодолены и исправлены [8,127].
Конечно же, полученные результаты психодиагностического тестирования самооценки руководителя не являются абсолютными, однако дают общие характеристики и ориентиры для дальнейшего развития. 
Не в последнюю очередь формирование имиджа организации зависит от социально-психологического климата в коллективе. В этой связи стоит выделить несколько отличающихся друг от друга факторов: санитарно-гигиенические уловия труда, характер взаимоотношений между сотрудниками внутри коллектива, превалирующий стиль руководства как со стороны генерального диретора или руководителя, так и со стороны управленцев среднего звена. 
К социально-гигиеническим условиях стоит отнести температурный режим, влажность, освещенность, просторность помещений и офисов, наличие удобных рабочих мест, наличие кухни, гардеробной, иных удобств и т.д.
Взаимоотношения в коллективе формируются на основе межличностных отношений между сотрудниками одного уровня, опытными и молодыми, новоприбывшими и «старожилами», мужчинами и женщинами (кстати, гендерный подход также играет немаловажную роль в процессе формирования имиджа организации) и т.д. [30,210].
Стиль же управления мы уже рассматривали выше, однако стоит еще заметить, что не всегда стиль, который нравится сотрудникам, приесет пользу и надлежащий эффект для компании в целом.  
Для обозначения психологического состояния коллектива в организации в современной бизнес-среде используют понятия «социально-психологический климат», «психологическая атмосфера», «социальная атмосфера», «климат организации», «микроклимат» и др. Главное утверждение: благоприятный социально-психологический климат в организации характеризуется оптимизмом ее работников, радостью межличностного общения, доверием среди коллег, чувством защищенности, безопасности и комфорта от работы в компании, взаимной поддержкой в минуты кризиса и т.д. 
Неблагоприятная атмосфера – это постоянный пессимизм, раздражительность сотрудников, скука, высокая напряженность и конфликтность отношений в группе, неуверенность в своих силах, страх сделать ошибку или боязнь произвести плохое впечатление на руководство и окружающих.
Руководитель организации может и должен постоянно и осознанно регулировать характер отношений в коллективе и позитивно влиять на благопрятную атмосферу внутри его. Для этого необходимо учитывать основные закономерности его формирования и функционирования, те факторы, которые влияют на его осуществление в практической управленческой деятельности.
В психологии выделяется целый ряд факторов, которые напрямую влияют на формирование определенного социально-психологического климата в коллективе. Рассмотрим их более детально в таблице 8 (таблица 8).


Таблица 8 - Основные факторы, которые влияют на формирование микроклимата в коллективе
	№ п/п
	Факторы
	Определение

	1
	Глобальная макросреда
	Современное состояние общества, реальные условия политической, экономической, социокультурной сфер и т.д.

	2
	Локальная макросреда
	Организация, коллектив организации

	3
	Физический микроклимат
	Санитарно-гигиенические условия работы

	4
	Удовлетворенность 
	Все сотрудники удовлетворены своей работой

	5
	Характер деятельности
	Определение услуг, которые оказывает организация

	6
	Совместная деятельность
	Общая рабочая деятельность сотрудников

	7
	Психологическая совместимость
	Совместимость психотипов сотрудников, работающих вместе



Таким образом, можно сделать промежуточный вывод, что для анализа и измерения имиджа компании нужно исследовать все его элементы, применяя для этого различные методики и технологии. Выбор конкретной методики для анализа имиджа определяется в зависимости от вида исследуемого фактора, так для исследования внутреннего имиджа организации используются психологические методики, а для исследования внешнего - маркетинговые количественные и качественные методы.
На сегодняшний день апробировано большое количество методов по анализу и оценке имиджа организации как работодателя, однако самым распространенным и результативным является метод SWOT-анализа. Он эффективен в первую очередь тем, что в процессе определения слабых и сильных сторон организации с его помощью можно также адекватно оценить весь рынок, на котором представлена организация. 
Если же несколько изменить данный метод анализа и включить в него активность коммуникации организации, то можно сформулировать социокультурный контекст имиджа, а также как и кем должна предоставляться та или иная информация. 
Результатом SWOT-анализа будет целостаная система характеристик и определений имиджа, основаннае на преимуществах и позитивных моментах организации.
Поскольку компания большую часть деятельности по продвижению имиджа организации как работодателя проводит в интернет-среде, то и измерению эффективности инструментов онлайн – коммуникации уделяется большое внимание. Чтобы интернет – маркетинг эффективно работал, необходимо учитывать влияние средств массовой информации в рамках каждой категории: реклама, рассылки, SEO (поисковое продвижение), SMM (продвижение в социальных сетях) [9,3].
Сегодня вопросам интернет-маркетинга в ООО «Интегрированный сервис безопасности», к сожалению, внимания почти не уделяется. У компании есть активно функционирующий веб-сайт, однако он работает односторонне и направлен в первую очередь на привлечение потенциальных клиентов, а не соискателей работы. Очень мало внимания уделяется продвижению имиджа компании в соиальных сетях, на партнерских сайиах. Между тем фирмы-конкуренты анализируемой организации уже вовсю используют данные русурсы.
Поэтому, исходя из полученных в ходе всестороннего анализа имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности», необходимо разработать  и внедрить в практику его деятельности такие конкретные предложения по его оптимизации.
Во-первых, нужно постоянно акцентировать внимание на ключевых аспектах работы рекрутинговой службы по подбору новых кандидатов, особенно в плане рекламы имеющихся вакансий для потенциальных соискателей работы.
Во-вторых, активно разрабатывать рекламную деятельность организации в Интернете, социальных сетях, СМИ, через проводимые различные мероприятия, подачу обьявлений на разнообразные партнерские сайты и т.д. В этом аспекте есть еще очень большие резервы у компании.
В-третьих, постоянно изучать социально-психологический микроклимат в коллективе, мониторить его и в случае необходимости принимать надлежащие меры по его улучшению.
В-четвертых, разработать и внедрить в практическую деятельность фирмы систему поощрений материального и нематериального характера, ее постоянно улучшать и оптимизировать.
В-пятых, постоянно повышать уровень самооценки отдельных сотрудников и всего персонала в целом.

















ГЛАВА 3. ПРАКТИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ФОРМИРОВАНИЮ ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ ООО «ИНТЕГРИРОВАННЫЙ СЕРВИС БЕЗОПАСНОСТИ» НА РЫНКЕ ТРУДА


3.1 Разработка практических рекомендаций по формированию имиджа организации работодателя на рынке труда

Итак, все вышепроанализированные элементы имиджа организации ООО «Интегрированный сервис безопасности» позволяют очертить круг определенных советов и рекомендаций для повышения качества имиджа организации в первую очередь как работодателя на рынке труда. 
1. При наборе на новые должности организация в лице ее рекрутинг-отдела организовывает поиск потенциальных кандидатов через обьявления на биржах труда, СМИ, через практических поиск нанятых для этого фрилансеров. Однако очень мало должного внимания уделяется таким современным путям поиска новых сотрудников, как собственный сайт и социальные сети. Только в конце 2017 года компания начала разработку пиар-акций в соцсетях для привлечения своих работников. Возможности сайта для этого используются слабо – на нем размещена в основном информация для потенциальных клиентов. А ведь согласно исследованиям, именно своя электронная платформа дает наибольшее преимущество при наборе на работу. Поэтому первые рекомендации будут касаться именно способа и техники отбора новых кандидатов:
- активизировать работу рекрутинг-отдела по поиску новых сотрудников, применяя разнообразные методы и технологии, в первую очередь Интернет-ресуры и свой сайт;
- увеличить число сотрудников колл-центра, принимающего и обрабатывающего звонки потенциальных соискателей работы, так как их количество не позволяет качественно провести беседу и убедить потенциального кандидата в нужности именно этой работы.
2. Практически полностью отсутствуют в структуре работы компании мероприятия по участию в ярмарках труда, днях открытых дверей в вузах и средних учебных заведениях, а между тем это один из главных способов привлечь к работе талантливых молодых специалистов и вместе с тем еще больше развить свой имидж на рынке труда. Поэтому следующие рекомендации будут касаться именно общественных акций:
- по возможности принимать активное участие в общественных мероприятиях, особенно всречах с молодежью в рамках дней открытых дверей у вузах и школах;
- пропагандировать в общественных местах свои услуги посредством разнообразных пиар-акций и акций в рамках социальных программ.
3. Постоянно проводить изучение потребностей, степени удовлетворенности персонала свой работой, стилем руководства, условиями труда, заработной платой и т.д. Вовремя выявленные признаки недовольства, проблем (личностных или общеколлективных) и своевременное их решение способствует к повышению самомнения коллектива и, соответственно – имиджа компании как работодателя. В этом случае сами сотрудники компании  будут рекламировать свою организациюв  обществе по принципу «А вы знаете, какая у нас отличная компания/коллектив/руководитель?». В этой связи практическими рекомендациями для ответсвенных сотрудников компании будут следующие:
- постоянно и систематически контролировать условия труда сотрудников, их удовлетворенность работой, не допускать задержек зарплаты, вовремя исправлять ошибки в стиле руководства;
- прививать сотрудникам чувство сплоченности и коллективизма; в ООО «Интегрированный сервис безопасности» данная работа находится на высоком уровне, однако ее нужно модернизировать, улучшать и добавлять новые элементы, иначе только совместное проживание сотрудников полного эффекта не даст.
4. Большое значение для сотрудников сегодня имеет возможность их карьерного роста и самореализации в компании. Поэтому руководство должно это максимально учитывать при наборе нового персонала и разрабатывать методы и способы для поощрения таких сотрудников, создания условий для реализации их идей и т.д. В охранном бизнесе это может быть применение принципиально новой технологии охраны или обеспечения безопасности, активная учеба и получение новых разрядов, дающих неоспоримые преимущества в виде ношения оружия, работы в инкассационной службе, службе охраны VIP-персон и т.д.
5. Внимательное и должное отношение руководства компании к психологическому микроклимату внутри организации – залог постоянного роста как внутреннего, так и внешнего имиджа данной организации. Поэтому следующие рекомендации будут касаться именно вопросов формирования благоприятного микроклимата и поддержания его таковым постоянно:
- не допускать скандалов, ссор в процессе работы, проблемные моменты с конкретными сотрудниками решать строго в индивидуальном порядке;
- всегда сохранять нужный уровень конфиденциальности, особенно касаемо новоприбывших сотрудников и тех, кто увольняется;
- настравать коллектив на позитивный настрой; в некоторых организациях используют для этого речевки, музыку, общие собрания и т.д.; в данном случае лучше всего использовать личную беседу начальника обьекта охраны с рядовыми охранниками (вовремя сказанная шутка, личный совет или даже анекдот в тему намного больше принесут пользы в фомировании позитивного восприятия организации, чем заумные и нудные моральные установки).
6.  Очень важно сохранить лояльность и хорошее мнение о компании увольняемого сотрудника, так как он будет формировать потом мнение об уволившей его организации во внешней среде. Не менее важно выстроить этот психологически и практически очень сложный процесс так, чтобы остальные работники видели ценность для компании каждого человека и уважение к их вкладу в общий результат. Поэтому практическими рекомендациями в этой сфере будут:
- нужно разработать специальное Положение о порядке увольнения по собственному желанию в организации, чтобы каждый желающий сменить работу мог с ним ознакомиться;
- чтобы показать значимость и важность каждого работника в организации, можно сделать выходное интервью с ним, вручить небольшой подарок за счет фирмы, устроить небольшой банкет или фуршет для сотрудников – это поднимет имидж компании в глазах уволенного и настроит его на позитивное мышление, которое он потом будет использовать в формировании отзывов об организации в обществе, что весьма немаловажно;
- усовершенствовать систему увольнения сотрудников, дать им возможность для того, чтобы подумать (если это касается тех, кто хочет уйти по собственному желанию). 
7. Так как превалирующими сегодня причинами смены работы являются как материальные, так и нематериальные факторы, по возможности продумать систему нематериальной мотивации сотрудников – разнообразные социальные пакеты, питание, дополнительная учеба, бонусы за победу в каких-либо соревнованиях и вообще придумывание таких соревнований. 
Также необходимо разработать способы поощрения, кроме материальной мотивации, и моральные бонусы ветеранам труда, опытным специалыстам, тем, кто ни разу не получил взыскания и т.д. Здесь очень широкий простор для фантазии у руководства компании.
8. Создать варианты своего рекламного слогана, мини-текста, который будет раскрывать все ключевые параметры, особенности и деятельность ООО «Интегрированный сервис безопасности» в обьявлениях, анонсах, рекламных акциях, в Интернете и соцсетях. Примером может быть такой текст:
«Мы - ООО «Интегрированный сервис безопасности» - крупнейшее обьединение частных охранных компаний в России, надежная и развивающаяся компания. Мы предлагам вам стабильную и честную заработную плату, достойные условия труда, комфортность и безопасность рабочей деятельности в дружном коллективе единомышленников. Если вы открыты, честны и желаете качественно исполнять свою работу, мы приветствуем вас и готовы оказать любую помощь в вашей самореализации». 


3.2. План внедрения мероприятий по формированию имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности»

Исходя из вышеперечисленных рекомендаций, мы разработали соответствующий комплекс мероприятий, позволяющий внедрить наши теоретические разработки в практическую деятельность компании ООО «Интегрированный сервис безопасности». Одновременно с этим нужно также разработать действенную систему контроля и оценки эффективности принятых мер и проведенных мероприятий – его разрабатывает ответственный специалист подотдела рекрутинга, а также непосредственно начальник подотдела рекрутинга и начальник отдела кадров. Необходимые запланированные мероприятия описаны в таблице 9 (таблица 9).
Таблица 9 – Основные запланированные мероприятия, проводимые в ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	Направление мероприятий по формированию имиджа
	Способы реализации, управления и развития имиджа
	Планируемые результаты
	Критерии оценки эффективности

	1. Оптимизация работы рекрутинг-подотдела
	Активно применять инновационные методы поиска потенциальных сотрудников для компании, используя социальные сети, Интернет-сайты, свой собственный сайт и т.д.
	Резкое увеличение числа потенциальных соискателей работы
	Общее количество желающих получить работу в ООО «Интегрированный сервис безопасности»

	2. Поиск молодых специалистов

	Увеличить число сотрудников колл-центра, принимающего и обрабатывающего звонки потенциальных соискателей работы, так как их количество не позволяет качественно провести беседу и убедить потенциального кандидата в нужности именно этой работы
	Увеличение количества желающих получить работу, их более высокая квалификация
	Количество откликов на вакансии через колл-центр подотдела рекрутинга

	Направление мероприятий по формированию имиджа
	Способы реализации, управления и развития имиджа
	Планируемые результаты
	Критерии оценки эффективности

	
	Пропагандировать в общественных местах свои услуги перед молодежью посредством разнообразных пиар-акций и акций в рамках социальных программ
	Увеличение числа молодых специалистов

	Количество откликов молодых специалистов

	3. Изучение, контроль и коррекция степени удовлетворения сотрудников своей работой
	Постоянно и систематически контролировать условия труда сотрудников, их удовлетворенность работой, не допускать задержек зарплаты, вовремя исправлять ошибки в стиле руководства

	Резкове увеличение степени удовлетворенности сотрудников своей работой
Повышение лояльности специалистов и их удержание

	Отсутствие увольнений по собственному желанию
Производительность труда персонала
Количество положительных отзывов о работе персонала

	
	Прививать сотрудникам чувство сплоченности и коллективизма; в ООО «Интегрированный сервис безопасности» данная работа находится на высоком уровне, однако ее нужно модернизировать, улучшать и добавлять новые элементы



	Повышение сплоченности, дружности, общности с интересами компании
	Позитивные отклики о своей работе

	4. Возможности для карьерного роста и самореализации
	Применение принципиально новой технологии охраны или обеспечения безопасности;
активная учеба и получение новых разрядов, дающих неоспоримые преимущества в виде ношения оружия, работы в инкассационной службе, службе охраны VIP-персон;
переход на более высокую ступень сотрудника охраны и получение нового разряда
	Повышение лояльности специалистов и их удержание
Повышение удовлетворенности работой сотрудниками
Повышение мотивации к работе сотрудников

	Процент текучести кадров на позициях
Срок продолжительности работы сотрудников в организации
Коэффициент увольнений по инициативе сотрудников
Количество приверженных организации сотрудников
Производительность труда персонала
Количество положительных отзывов о работе персонала 

	5.Обеспечение надлежащего микроклимата в коллективе
	Все спорные и проблемные вопросы решать только в индивидуальном порядке, не допуская ссор, скандалов на рабочем месте
	Повышение позитивного настроя сотрудников

	Производительность труда персонала
Процент текучести кадров на позициях

	
	Всегда сохранять нужный уровень конфиденциальности, особенно касаемо новоприбывших сотрудников и тех, кто увольняется
	Повышение мотивации к работе сотрудников

	Производительность труда персонала


	
	Настраивать коллектив на позитивное настроение, оптимизм в работе
	Повышение мотивации к работе сотрудников

	Производительность труда персонала


	Направление мероприятий по формированию имиджа
	Способы реализации, управления и развития имиджа
	Планируемые результаты
	Критерии оценки эффективности

	6. Обеспечение лояльности увольнямых и увольняющихся сотрудников
	Разработать эффективную систему поощрения увольняемых и увольняющихся сотрудников


	Повышение оценки компании в глазах сотрудников


	Процент текучести кадров на позициях


	7. Разработка методов нематериальной мотивации сотрудников
	Внедрить в практику компании разнообразные социальные пакеты, питание, дополнительную учебу, бонусы за победу в каких-либо соревнованиях и вообще придумывание таких соревнований. 
Также необходимо разработать способы поощрения, кроме материальной мотивации, и моральные бонусы ветеранам труда, опытным специалыстам, тем, кто ни разу не получил взыскания и т.д.
	Повышение мотивации к работе сотрудников
Повышение лояльности специалистов и их удержание
Повышение удовлетворенности работой сотрудниками

	Процент текучести кадров на позициях
Производительность труда персонала
Количество приверженных организации сотрудников


	8. Создание рекламных пиар-акций, слоганов, продвижение в социальных сетях, СЕО-продвижение и т.д.
	Создать слоган компании для пиар-акций и рекламы в Интернете, СМИ, печатных изданиях.
	Резкое увеличение числа потенциальных соискателей работы
Повышение оценки компании в глазах сотрудников Повышение оценки компании в глазах общественности

	Количество откликов соискателей работы
Количество положительных отзывов о работе персонала

	
	Начать продвижение рекламы компании в социальных сетях – СММ, и СЕО-продвижение
	Резкое увеличение числа потенциальных соискателей работы
Повышение оценки компании в глазах общественности

	Количество откликов соискателей работы
Количество положительных отзывов о работе персонала

	
	Разработка и проведение пиар-акций, рекламных квестов, видеосюжетов о компании

	Резкое увеличение числа потенциальных соискателей работы
Повышение удовлетворенности работой сотрудниками Повышение оценки компании в глазах общественности

	Количество откликов соискателей работы
Производительность труда персонала
Процент текучести кадров на позициях



	
	Активная реклама для поиска вакансий на своем веб-сайте

	Резкое увеличение числа потенциальных соискателей работы
	Количество откликов соискателей работы





При оптимальном внедрении этих конкретных мероприятий планируется существенное повышение уровня имиджа компании ООО «Интегрированный сервис безопасности» как работодателя на рынке труда. Об эффективности данных мероприятий будет сделан детальный анализ далее.



3.3. Анализ эффективности внедрения практических рекомедаций по формированию имиджа работодателя на рынке труда

Для достижения поставленных целей любая организация должна заботится о своем имидже, который выступает в роли главного инструмента для достижения и решения всех ее основных задач и целей. Вместе с тем имидж сам выступает в роли обьекта управления, поэтому процес управления имиджем очень сложен и многогранен.
Чтобы выявить, повлияли ли поданные рекомендации по формированию имиджа организации на рынке труда для конкретной организации, в нашем случае – для ООО «Интегрированный сервис безопасности»,  необходимо в первую очередь использовать уже обозначенный нами ранее метод ранжирования, или так называемую шкалу порядка. Ее особенность в том, что опрашиваемые ранжируют предложенные им критерии значимости, как они их видят сами. Рациональнее всего использовать варианты ответов «важно», «не важно», «второстепенно», а не конкретные оценки, так как если критериев много, то испытываемый будет затрудняться обьективно и точно их ранжировать.
Для проведения данного исследования было опрошено 173 сотрудника анализируемой структуры ООО «Интегрированный сервис безопасности». Все респонденты отвечали на вопрос: «Какими характеристиками, на Ваш взгляд, должна обладать идеальная, организация-работодатель и соответствует ли наша компания этим требованиям?». В результате были выявлены такие параметры:
· Высокая зарплата и хороший соцпакет;
· Страна происхождения, отрасль;
· Известность и стабильность организации;
· Система и стиль управления;
· Поддержание традиций; корпоративных ценностей;
· Место расположения организации;
· Сложность решаемых задач;
· Баланс совмещения работы и личной жизни.
В ответе на другу часть вопроса испытуемые отвечали, исходя из вышеприведенной шкалы ранжирования. Результаты были следующими:
· Высокая зарплата и хороший соцпакет – очень важно;
· Страна происхождения, отрасль - важно;
· Известность и стабильность организации - важно;
· Система и стиль управления – очень важно;
· Поддержание традиций; корпоративных ценностей – не очень важно;
· Место расположения организации - важно;
· Сложность решаемых задач – не очень важно;
· Баланс совмещения работы и личной жизни - важно.
Другое исследование было проведено касаемо общественной значимости имиджа компании среди новоприбывших сотрудников. Им предложили вопрос, где они узнали о вакансии в данной организации ООО «Интегрированный сервис безопасности», и такие варианты ответа:
· Официальный сайт, организации;
· Собеседование с представителем работодателя;
· Сведения, предоставляемые кадровыми агентствами;
· Специализированные выставки и конференции;
· Отзывы: работников (клиентов, партнеров) на форумах и блогах;
· Отраслевые сайты;
· Впечатления от общения с работниками организаций-партнеров;
· СМИ (газеты, журналы, телевидение);
· Мнения друзей и знакомых.
О полученных результатах в ходе проведения данного исследования мы писали ранее. Отметим лишь, что большая часть опрошенных (60% сотрудников) узнали о компании и имеющихся у нее вакансиях из сайтов бирж труда. Также были проведены исследования о главных критериях выбора организации со стороны сотрудников организации. В анкетировании были предложены такие ценностные характеристики.
1. Соотношение между зарплатой и сложностью труда.	
2. Возможность удаленной работы в ООО «Интегрированный сервис безопасности».
3. Удобство расположения ООО «Интегрированный сервис безопасности».
4. Доброжелательность персонала ООО «Интегрированный сервис безопасности».
5. Возможность заниматься самостоятельными проектами.
6. Имидж руководителя ООО «Интегрированный сервис безопасности».
7. Привлекательность бренда ООО «Интегрированный сервис безопасности».
8. Численность персонала.
9. Известность ООО «Интегрированный сервис безопасности».
Оценка происходила по 5-бальной шкале за критериями: 5 – отлично, 4 – хорошо, 3 – удовлетворительно, 2 – плохо, 1 – очень плохо. Результаты опроса были внесены в репрезентативную выборку. После этого результаты анкетирования оцениваются и выделяются наиболее значимые и важные критерии по укреплению имиджа, а также насколько тот или иной параметр разит в имиджевой структуре организации, какие слабые стороны и т.д.
Итак, полученные в ходе анкетированиря результаты были внесены в общую таблицу количественной оценки имиджа организации ООО «Интегрированный сервис безопасности» - таблицу 10 (таблица 10)


Таблица 10 - Количественная оценка имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности» как работодателя после осуществления заданных рекомендаций
	
Фактор
	Средняя оценка

	
	общая
	являющихся сотрудниками
	не являющихся сотрудниками

	1. Соотношение зарплата/ сложность труда
	4,4
	4,6
	4,2

	2. Возможность удаленной работы в ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	3,5
	3,5
	3,5

	3. Удобство расположения ООО «Интегрированный сервис безопасности» 
	4,0
	4,0
	4,0

	4. Доброжелательность персонала ООО «Интегрированный сервис безопасности» 
	4,3
	4,6
	4,0

	5. Возможность заниматься самостоятельными проектами
	3,8
	3,6
	4

	6. Имидж руководителя ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	4,6
	4,8
	4,4

	7. Привлекательность бренда ООО «Интегрированный сервис безопасности» 
	4,2
	4,6
	3,8

	8. Численность персонала
	4
	4,5
	3,5

	9. Известность ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	4
	4,4
	3,6

	Всего
	4,1
	4,3
	3,9




Из приведенных результатов видно, что общая средняя оценка увеличилась к 4,1 балла на 0,5 б., оценка опрошенных, являющихся сотрудниками ООО «Интегрированный сервис безопасности», также увеличилась на 0,4 балла (4,6 и 4,2), наблюдается увеличение также параметров оценки по всем ключевым показателям. Это значит, что соответственно увеличились и количественные показатели оценки имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности» как работодателя на рынке труда.
Также нужно сделать расчёт ключевых социально-экономических  результатов  формирования организации как работодателя. Для этого необходимо взять основные технико-экономические  и  финансовые  показатели  работы ООО «Интегрированный сервис безопасности» (таблица 11). 
Таблица 11 - основные расчетные формулы для стоимостной оценки экономических результатов (Ру1) мероприятий по совершенствованию системы мотивации и стимулирования персонала
	№ п/п
	Непроизводственные 
факторы
	Расчетная формула стоимостной оценки экономических результатов в сфере управления (годовая экономия)
	Показатели, составляющие формулу

	1
	2
	3
	4

	1. 
	Повышение производительности труда работников за счет предоставления персоналу возможности личностного, профессионального и карьерного роста
	


   8 * 1500 * [6/3 +  1976 * ( 1 – 100 /100+1)] = 252 000 руб.
	Ч – численность управленческих работников, прошедших обучение, чел.;
Цр - стоимость одного часа работы работника, руб.;
То – время ускорения обучения, мес.;
Тн – планируемое время обучения, мес.;
Ф – годовой фонд времени работы одного работника, ч.;

 - повышение производительности труда, %.


	2. 
	Снижение текучести  работников
	

Т.к. в  2017 году уволилось 35 чел и принято 35 чел, то всего потеряно:
(35+35) * 5 = 350 дней
Отсюда:

 = 1500*350*1,34*1,07 = 752724 руб.

 = 752745  * (1-40/50) = 150549 руб.

	
 - фактический и ожидаемый коэффициенты текучести, %;
Зд – среднедневной заработок одного работника, руб.;
Чд – количество человеко-дней неработы в связи с увольнением или обучением вновь принятого работника;
Кс – коэффициент, учитывающий размер единого социального налога;
Кд – коэффициент, учитывающий дополнительную заработную плату.

	3.
	Повышение корпоративной культуры
	

154746000* 1,6=247593600 руб.
	Кк – коэффициент, учитывающий долю экономического эффекта от повышения корпоративной культуры (устранение потерь рабочего времени в связи с конфликтными ситуациями, низким уровнем трудовых отношений и т.п.). Определяется экспертным путем.



Также рассчитаем текущие и единоразовые расходы для проведения мероприятий по формированию имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности» (таблица 12).

Таблица 12 – расчеты текущих затрат на реализацию мероприятий по формированию имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	№
	Название мероприятия
	Цена за ед.
	Частота
	Стоимость

	1
	Наладить эффективное сотрудничество с ВУЗами и СУЗами, выпускающих необходимых специалистов.
	45 000 р.
	4
	180 000 р.

	2
	Создать, поддерживать и обновлять аккаунты в Facebook , Instagram и дургих социальныъ сетях. Сообщать различные новости организации и пополнять страницы соответствующим содержанием (выкладывать фото или видео с различных корпоративных и других мероприятий и пр.)

	120 000 р.
	12
	240 000 р.

	3
	Следить за развитием групп и стимулировать активность студенческой и молодежной аудитории на страницах в соцсетях, размещать объявления о вакансиях, приглашать на различные ярмарки вакансий и другие мероприятия, в которых принимает участие компания.
	40 000 р.
	12
	480 000 р.

	4
	Разработать программы укрепления лояльности имеющихся сотрудников (особенно сотрудников безопасности, работающих в ООО с первых дней) и транслировать через них основные ценности и принципы работы в организации.
	50 000 р.
	6
	300 000 р.

	5
	Участвовать в ярмарках вакансий (в том числе онлайн)
Развивать корпоративные СМИ
	50 000 р.
	4
	200 000 р.

	6
	Развивать такие формы материального стимулирования, как бесплатное питание, бонусы за привлечение клиентов или иные особые достижения сотрудников.
	100 000 р.
	12
	1200 000 р.

	7
	Создать новые программы обучения для новичков службы безопасности, особенно для получения лицензии частного охранника
	100 000 р.
	12
	1200 000 р.

	8
	Разработать и провести пиар-акции, рекламные квесты, видеосюжеты о компании

	150 000 р.
	6
	900 000 р. 

4220 000 р.



Единоразовые затраты для проведения мероприятий по формированию имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности» выглядят таким образом (таблица 13).


Таблица 13 – расчеты единоразовых затрат на реализацию мероприятий по формированию имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности»
	№
	Название мероприятия
	Количество
	Стоимость

	1
	Увеличение числа сотрудников колл-центра, обрабатывающего звонки потенциальных соискателей работы
	1
	120 000 р.

	2
	Создать отдельную страницу на сайте организации, где можно будет размещать информацию о рекрутинге новых сотрудников, а также всю необходимую информацию об их карьере и текущих вакансиях в компании
	1
	25 000 р.

	3
	Создать в социальных сетях страницу, посвященную работе рекрутинг-отдела в организации
	1
	40 000 р.

	4
	Разработать креативную концепцию карьерной страницы на сайте и объявлений о вакансиях для увеличения привлекательности со стороны молодежи.
В сотрудничестве с веб-дизайнерами составить на странице сайта, посвященной карьере, портрет идеального кандидата со всеми необходимыми для конкретной работы качествами и характеристиками.
	1
	150 000 р.

	5
	Разработать систему материального и морального поощрения сотрудников, которые увольняются
	1
	50 000 р.

	6
	Написать историю ООО «Интегрированный сервис безопасности» и выложить ее на сайте и страницах в социальных сетях
	1
	400 000 р.

	7
	Создать слоган компании для пиар-акций и рекламы в Интернете, СМИ, печатных изданиях.
	1
	20 000 р.

	8
	Разработка вариантов материального и морального поощрения работникам-ветеранам службы охраны
	1
	100 000 р.

		ИТОГО
	895 000 р.




Рассчитываем общую эффективность проведенных мероприятий по формированию имиджа организации – ООО «Интегрированный сервис безопасности».
Чистый дисконтированный доход (ЧДД), или интегральный экономический эффект (Эинт), определяется как сумма текущих экономических эффектов за весь период, приведенная к начальному шагу (начальному году расчетного периода) или как превышение интегральных экономических результатов над интегральными затратами. Его величина вычисляется по формуле

= 
(12647000– (4220000+895000)) * 0,38 = 7532000 руб.
где Р	–экономические результаты осуществления мероприятий за расчетный период, руб.;
Р = доход от внедрения мероприятий материального воздействия на сотрудников (складывается из 1,2,3 факторов = 12647000 руб.) 
К–затраты на осуществление мероприятий за расчетный период, руб.;
tн–начальный шаг (начальный год расчетного периода);
tк–конечный шаг (конечный год расчетного периода);
Рt–экономические результаты, достигаемые на t–м шаге (в t–м году расчетного периода), руб.;
Кt–затраты, осуществляемые на tшаге (в t году расчетного периода), руб.;

–коэффициент дисконтирования (коэффициент приведения разновременных затрат и экономических результатов к расчетному году) = 0,38 (складывается из рисков на валютном рынке, уровня инфляции и риска от внедрения проектных мероприятий).
Кроме того, по оценкам экспертов, в результате недостаточной эффективности работы с персоналом конкурентами в 2017 году было перехвачено 3 заказа на охрану крупных объектов недвижимости, доходы от которых могли в среднем составить 6550000 руб. в год.
Таким образом, общая эффективность мероприятий по формированию имиджа организации как работодателя составит:
  6550000+7532000= 140820000 руб.
С учетом расходов на мероприятия по формированию имиджа в размере 5115000 руб. общий эффект от мероприятий составит: 
140820000 +5115000=  19197000руб.
Оценка эффективности проектов по формированию имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности» как работодателя определяется также по оценке социальной эффективности проведенных мероприятий.
Социальная эффективность выражается в достижении определеных позитивных изменений в работе компании и избежания и минимизации последствий негативных и отрицательных изменений, если таковые произойдут. Позитивными можно считать такие изменения:
· обеспечение сотрудникам охраны ООО «Интегрированный сервис безопасности» оптимального уровня и условий работы в организации (хорошие условия труда, нормальная заработная плата, отсутствие ее задержки, необходимые социальные гарантии и пр.);
· создание надлежащих условий для реализации и развития  способностей работников во время дежурств;
· оптимизация вариантов и методик обучения новых сотрудников, повышение квалификации опытных работников охраны;
· нормализация отношений подчиненных с управленческим персоналом, особенно новыприбывших сотрудников;
· создание благоприятного микроклимата в коллективе компании.
Поэтому можно сделать вывод о том, что все рекомендации, которые были внедрены в практическую деятельность ООО «Интегрированный сервис безопасности», своей стратегической цели достигнули. Значит, их можно применять и внедрять в работу всех аналогичных охранных структур страны.
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Имидж организации как работодателя формируется с самого начала ее основания и включает в себя множество внешних и внутренних, субьективных и обьективных факторов. Он необычайно серьезно влияет на поиск и привлечение новых сотрудников в организацию. Практически все современные бизнес-структуры понимают опасность негативного имиджа и стремятся к его улучшению. Разработаны и внедряются в практическую деятельность фирм ее PR-менеджерами, маркетологами принципиально новые модели и подходы к изучению проблематики имиджа организации как работодателя на рынке труда, а также конкретные мероприятия и шаги по созданию только позитивного имиджа. Поэтому современная имиджелогия рассматривает данное понятие как важнейшую составляющую репутации компании, своеобразное преимущество перед конкурентами в процессе поиска и отбора потенциальных соискателей работы. 
Непосредственно изучение понятия имиджа началось в 50-х гг. ХХ века в Зап. Европе и связано с именем известных ученых В.Гарднера и С.Леви. Большую лепту в изучение проблематики имиджа организации внесли зарубежные исследователи Дж.Бобби, Г.Даулинг, К.Болдуин и др. Среди отечественных ученых, занимающихся проблемой формирования имиджа организации, стоит назвать О.Феофанова, И.М.Синяеву, Т.Бурцеву, Н.Кликушину, О.В.Ветчанову и др.
 Главными показателями позитивного имиджа компании выделяют оплату труда, наличие возможностей для самореализации и карьерного роста, сам карьерный рост в организации, надлежащая корпоративная культура и этика; стабильность компании на рынке, оптимальный стиль управления персоналом в организации и систему управления организацией. Поэтому имидж компании как  работодателя на рынке труда можно сформулировать как сформированный целенаправленными действиями образ организации, который выделяет самые значимые характеристики рабочих мест и вакансий потенциальным их соискателям. Изучением имиджа занимается принципиально новая наука имиджелогия. 
Основными направлениями формирования позитивного имиджа организации являются:
- исследование и анализ имиджа организации и предложения по повышению его качества; 
- выявление на основе анализа основных имиджеобразующих факторов, присущих конкретной компании; 
- привлечение необходимых профессиональных специалистов в области PR и HR-технологий к процессу формирования имиджа организации как работодателя; 
- активная систематическая деятельность по распространению позитивной информации об организации и борьба с негативными отзывами бывших сотрудников компании. 
На основе глубокого и всестороннего анализа различными методами и технологиями состояния имиджа делают выводы о его характере. Самыми эффективными метододами анализа следует назвать методику исчисления затрат по созданию и поддержанию имиджа, анкетные методы исследования, метод интервью, метод SWOT-анализа и др.
Деятельность ООО «Интегрированный сервис безопасности» в сфере предоставления услуг безопасности в Москве и всем регионе структурирована, построена по линейному принципу, надлежащим образом оформлена как юридически, так и организационно. Однако целенаправленных действий по формированию и поддержанию имиджа в организации в целом не ведется. На основе проведенных аналитических исследований сделаны выводы о том, какие главные трудности, приоритеты и особенности оценивают сами сотрудники и потенциальные соискатели работы в формировании имиджа организации как работодателя.
Проведенные аналитические изыскания дали возможность выделить основные проблемные направления по формированию имиджа в ООО «Интегрированный сервис безопасности»:
- мало должного внимания уделяется со стороны главного исполнительного органа компании по набору новых сотрудников – рекрутинг-отдела – поиску вакансий в Интернете, социальных сетях, с помощью разнообразных акций и социальных программ;
- фактически не проводится необходимая работа по комплексному изучению потребностей сотрудников, их взглядов на развитие компании;
- отсутствует концептуальный подход к формированию единой корпоративной этики компании как охранной организации, в немного запущенном состоянии находится общий уровень социально-психологического микроклимата в коллективе, несмотря на сплоченность и дружелюбность рядовых охранников.
Поэтому автором квалификационной работы были предложены ряд мер и мероприятий по улучшению текущего состояния формирования имиджа ООО «Интегрированный сервис безопасности». Также можно заметить, что данные советы и рекомендации можно применять при надлежащей  их модификации и ко всем предприятиям сферы охранных услуг. 
· активизировать работу рекрутинг-отдела по поиску новых сотрудников, применяя разнообразные методы и технологии, в первую очередь Интернет-ресуры и свой сайт;
· постоянно проводить изучение потребностей, степени удовлетворенности персонала свой работой, стилем руководства, условиями труда, заработной платой и т.д.;
· вовремя выявленные признаки недовольства, проблем (личностных или общеколлективных) и своевременное их решение способствует к повышению самомнения коллектива и, соответственно – имиджа компании как работодателя;
· не допускать скандалов, ссор в процессе работы, проблемные моменты с конкретными сотрудниками решать строго в индивидуальном порядке;
· всегда сохранять нужный уровень конфиденциальности, особенно касаемо новоприбывших сотрудников и тех, кто увольняется;
· нужно разработать специальное Положение о порядке увольнения по собственному желанию в организации, чтобы каждый желающий сменить работу мог с ним ознакомиться;
· разработать другие способы поощрения, кроме материальной мотивации, и моральные бонусы ветеранам труда, опытным специалистам, тем, кто ни разу не получил взыскания и тп.;
· создать варианты своего рекламного слогана, мини-текста, который будет раскрывать все ключевые параметры, особенности и деятельность ООО «Интегрированный сервис безопасности» в обьявлениях, анонсах, рекламных акциях, в Интернете и соцсетях.
Общая эффективность мероприятий по формированию имиджа организации как работодателя состави 140820000 руб.
Общий эффект от мероприятий составит 19197000руб. Эффективность проекта составила 138,4%.
Данные рекомендации могут в полной мере быть использованы в других охранных структурах страны.
В целом поставленные задачи решены, поэтому цель выпускной квалификационной работы достигнута.
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Приложение Б

Исследование бренда работодателя ООО «Интегрированный сервис безопасности»

Уважаемые сотрудники!
Я провожу исследование, посвященное HR-бренду или образу организации как работодателя. В связи с этим, прошу ответить Вас на несколько вопросов, касающихся этой темы и вашей работы в организации в целом.
Укажите вашу должность в организации.
Укажите период работы в данной организации.
Менее года.
1-2 года.
3-4 года.
Более 4х лет.
Откуда Вы узнали об этой организации?
От друзей, знакомых.
На сайте вакансий.
На сайтах организации
Другое.
Знакомы ли Вы с миссией, ценностями и целями организации?
Да (переходите к вопросу № 5).
Нет (переходите к вопросу № 6).
Какие ценности организации вы можете выделить?
Честность.
Открытость.
Стабильность.
Креативность 
Комфортность.
Свой вариант.
Были ли вы попытки работодателя исследовать вашу личную мотивацию и интерес к работе?
Да.
Нет.
Не помню.
Почему Вы выбрали место работы именно в этой организации?
(выберите 3 наиболее подходящих ответа).
Хорошее материальное вознаграждение.
Подходящие условия труда (график работы, бесплатное питание пр.).
Близость к дому.
Сильная корпоративная культура.
Интересная, разнообразная работа.
Есть перспективы роста, реализации навыков.
Известность и стабильность организации.
Другое.
Насколько работа в ООО «Интегрированный сервис безопасности» в целом соответствует Вашим ожиданиям?
Работа совпала с негативными ожиданиями.
Работа совпала с позитивными ожиданиями.
Работа оказалась хуже, чем я предполагал (- а).
Работа оказалась лучше, чем я предполагал (- а).
Оказал ли на вас влияние сотрудник/руководитель, принимавший Вас на работу?
Да, мое желание работать в этом ООО «Интегрированный сервис безопасности» усилилось.
Да, я немного усомнился (- ась) в том, подхожу ли я на должность в этой организации.
Нет, никак не повлиял.
Оказал ли на вас влияние бренд ООО «Интегрированный сервис безопасности»?
Да.
Нет.
С каким словом у Вас ассоциируется бренд/название ООО «Интегрированный сервис безопасности»?
Вы гордитесь работой в ООО «Интегрированный сервис безопасности»?
Да.
Нет.
Какие конкурентные преимущества организации вы бы могли выделить?
(выберите 3 наиболее важных).
	Хорошее материальное вознаграждение.

	Подходящие условия труда (график работы, бесплатное питание пр.).

	Возможность дистанционной работы

	Сильная корпоративная культура.

	Интересная, разнообразная работа.

	Есть перспективы роста, реализации навыков.

	Известность и стабильность организации.

	Другое.


Что Вы больше всего цените в своей работе?
По каким причинам вы продолжаете работать в данной организации?
(выберите 3 наиболее важных).
Высокая заработная плата.
Хорошая система поощрений и бонусов.
Хорошие условия труда (график работы, бесплатное питание и пр.).
Дружелюбный коллектив.
Хорошие отношения с руководством.
Есть возможность выдвигать идеи, предложения и свободно высказываться.
Возможность обучения и карьерного роста.
Высокий рейтинг ООО «Интегрированный сервис безопасности» на рынке.
Надежное и безопасное рабочее место.
Другое.
Общаетесь ли вы с коллегами за пределами ООО «Интегрированный сервис безопасности» вне рабочего времени?
Да.
Нет.
Что могло бы послужить причиной поиска нового места работы?
(выберите 3 наиболее важных).
Низкий уровень заработной платы.
Сложность и монотонность работы.
Отсутствие обучения и возможности повышения.
Неудовлетворительные условия труда (ненормированный график).
Несоблюдение Трудового Кодекса.
Низкие стандарты работы.
Недоброжелательный коллектив.
Недостаток корпоративных мероприятий.
Сложные отношения с руководителем.
Низкий рейтинг организации на рынке.
Меня все устраивает.
Другое.
Порекомендовали бы Вы работу в этой организации друзьям, знакомым, родственникам?
Да.
Нет.
Оцените значимость данного фактора при выборе работодателя по шкале от 1 до 7, где 1 – абсолютно не важен, 7- крайне важен.
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