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АННОТАЦИЯ:
Одним из основных направлений PR-сферы является формирование положительного образа фирмы 
с помощью создания направленной имиджевой политики. Процесс создания имиджа общественных 
объединений базируется на целенаправленной коммуникационной работе с населением и требует 
разработки специальных мероприятий по его формированию и продвижению. В статье обобщается 
полезный опыт формирования имиджа Липецкого регионального отделения общероссийской 
общественной организации «Деловая Россия» (ЛРО ООО «Деловая Россия») на основе PR-технологий. 
Раскрываются основные этапы развития организации в направлении укрепления ее репутации, 
приводятся результаты практических исследований деятельности организации, обосновывается 
целесообразность и эффективность реализации коммуникационных мероприятий.
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Введение

В настоящее время одним из основных направлений PR-сферы явля-
ется формирование положительного образа фирмы с помощью 

создания направленной имиджевой политики. Вне зависимости от 
объекта, с которым работают специалисты в сфере пиара, их основ-
ной целью будет являться поддержании эффективной коммуникации 
с целевой аудиторией [11] (Frants, 2017). 

Вопросы взаимодействия общественных организаций с гражданами 
имеют особую актуальность в современном обществе, поскольку реали-
зация значимой социальной функции лежит именно в плоскости ком-
муникаций. К таким вопросам можно отнести низкий уровень доверия 
к общественным объединениям, социальную апатию населения, а также 
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мнение о том, что общественные организации неспособны добиться социально значи-
мых и важных итогов. Из-за таких общественных настроений объединения не находят 
должной поддержки у населения. Вышеуказанные причины свидетельствуют о необ-
ходимости создания благоприятного образа объединений и эффективной системы их 
контактов с населением [2] (Grachev, 2012). 

Таким образом, выступая в роли потребителей услуг, граждане одновременно 
являются субъектом оценки осуществляемой тем или иным общественным объеди-
нением деятельности. Следует отметить, что результаты деятельности организаций 
должны подвергаться анализу в том числе и на федеральном уровне, где принима-
ются решения и меры по дальнейшему поощрению региональных общественных 
организаций, которые достигли наилучших результатов. Иными словами, обще-
ственные организации находятся под пристальным вниманием общественности, 
граждан и органов управления, что требует повышения эффективности их деятель-
ности, а с точки зрения пиара делает необходимым создание благоприятного образа, 
который будет привлекать внимание людей к самой организации, а также ее деятель-
ности, товарам, услугам.

Действие важнее слов
Под имиджем в теории и практике управления и маркетинга общественных орга-

низаций, как правило, понимается образ, который создается по определенной после-
довательности действий для того, чтобы вызвать у общества необходимое восприятие 
фирмы и как следствие активность в его поведении [7] (Olaresku, 2017).
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Процесс создания имиджа – некая технология, совокупность поэтапных процедур, 
позволяющих достичь заданных целей организации. Этот процесс состоит из различ-
ных коммуникативных методов и средств воздействия на целевую аудиторию.

В связи с тем, что процесс создания имиджа общественных объединений базиру-
ется на целенаправленной коммуникационной работе с населением, то далее рассмо-
трим технологии по оптимизации образа общественных структур.

Во-первых, необходимо отметить, что в работе любого общественного объедине-
ния важно придерживаться политики «быть, а не слыть», то есть не нужно создавать 
видимость действий, необходимо их действительно совершать, и коммуникационное 
освещение деятельности организации должно быть заверено определенными фак-
тами и делами. Как показывает практика, организация такими объединениями спе-
циальных событий приобретает ключевое значение, опережая даже коммуникацию 
с целевыми группами граждан, поскольку слова приобретают значение, только если 
произносящий их человек, занимает заметное общественное положение и обладает 
безупречной репутацией. Разумеется, действия общественной организации произво-
дят более серьезное впечатление на граждан, чем любые, даже самые громкие заявле-
ния [9] (Achkasov, Volodin, 2017).

Во-вторых, необходимо заметить, что все действия со стороны общественных 
организаций должны быть совершены в соответствии с ожиданиями целевой группы 
населения. Все ожидания, интересы и потребности населения можно выяснить путем 
соцопросов. В проведении опросов есть один важный момент – анонимность. Если 
человек осознает, что его имя останется неизвестным, то он пишет все наиболее прав-
диво. Кроме того, в опросном листе желательно оставить строку для пожеланий, где 
опрашиваемые люди смогут оставить свою рекомендацию или совет, что эффективно. 
Именно поэтому необходимо вести постоянный диалог с людьми, интересоваться их 
мнением, настроениями, ожиданиями. Только прислушиваясь к своей аудитории, 
можно действительно понять чего она хочет [1] (Aleshina, 2008).

Перечисленные выше факторы служат фундаментом для последующей коммуника-
ционной деятельности. Используя их, общественная организация сможет поддержи-
вать связь с постоянными клиентами и привлекать новых участников.
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Важно знать, что деятельность по связям общественных структур с ее участни-
ками и потенциальной аудиторией осуществляется с помощью информационной и 
коммуникативной функций. Две эти функции, являясь составными элементами ком-
муникационной работы, представляют собой неотделимую часть целенаправленного 
процесса создания благоприятного образа общественной организации. При вопло-
щении в жизнь информационной функции осуществляются принципы, к которым 
относится открытость деятельности структуры и ее доступность общему интересу. 
Коммуникативная же функция состоит в том, чтобы создать, поддержать и расширить 
сферу контактов с гражданами.

Коммуникационные технологии формирования имиджа общественной организа-
ции, а также способы взаимодействия с целевой аудиторией играют важную роль в 
реализации ее социальной функции и ее развитии.

На сегодняшний день в сфере пиар-деятельности общественных организаций 
используются разнообразные каналы коммуникации, которые очень подробно опи-
саны в современной литературе по управлению имиджем компании и маркетингу [4] 
(Katlip M. Skott, Senter Kh. Allen, Brum M. Glen, 2003). Поэтому в своем исследовании 
мы не будем подробно останавливаться на их классификации.

В деятельности общественных объединений существенны систематичные сооб-
щения общественности о тех или иных действиях организации. В случае усиления 
внимания аудитории важно не только содержание, но и частота размещения инфор-
мации о мероприятиях. В этом случае более выгодным вариантом будут регулярные 
и маленькие новостные заметки об итогах деятельности, нежели один материал за 
длинный период времени. Сегодня, в период быстрого ритма жизни, людям нужна 
более краткая, но при этом информативно емкая новость, им не интересны отчеты о 
деятельности, прочтение которых может занять более пяти минут [5, 11] (Meytlend, 
2007; Aleshina, 2008).

Итак, при построении имиджа общественной организации следует учитывать ком-
муникативные и информационные приемы работы с населением. Аудитория не счи-
тает эффективной общественную структуру, о работе которой ничего неизвестно, а 
значит, необходимо постоянно поддерживать определенную степень осведомленности 
граждан о действиях объединения, например, постоянное взаимодействие с партне-
рами-СМИ. Также важную роль в построении имиджа общественной организации 
играет проведение специальных имиджевых акций, в которых примет участие целевая 
аудитория. 

В рамках нашего исследования – применение различных коммуникаций при 
формировании имиджа общественного объединения – для анализа было выбрано 
Липецкое региональное отделение общероссийской общественной организации (ЛРО 
ООО) «Деловая Россия».

Это объединение – союз предпринимателей России объединяет более 3 тысяч 
предпринимателей, работающих в несырьевом секторе экономики. Общая числен-
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ность сотрудников на предприятиях «Деловой России» составляет почти 1 миллион 
человек, а суммарная годовая выручка предприятий превышает 2 триллиона рублей. 
Организация представлена в 78 субъектах РФ, в том числе и в Липецком регионе, и 
включает в себя около 50 комитетов [13].

«Деловая Россия» активно продвигает интересы бизнес-сообщества и взаимодействует 
с органами власти. 108 членов организации входят в 240 совещательных и экспертных 
структур федерального и международного уровня. 38 представителей ЛРО ООО «Деловая 
Россия» входят в 25 общественных советов при федеральных органах исполнительной 
власти. Только с 2013-го по 2016-ый год по предложениям «Деловой России» дано более 
60 поручений президента РФ и более 100 поручений председателя Правительства РФ.

Деловое объединение участвует в работе по улучшению инвестклимата и совершен-
ствованию регуляторной среды, помогает создавать механизмы поддержки россий-
ской промышленности на внешних рынках, способствует привлечению иностранных 
инвестиций, предпринимает усилия по развитию социального предпринимательства 
в нашей стране [3] (Gurina, 2017).

Стратегическая цель общественной организации «Деловая Россия» состоит в парт-
нерском диалоге с обществом и властью в целях обеспечения России статуса демокра-
тической страны с современной рыночной экономикой, развитым малым и среднем 
бизнесом.

Задачи общественной организации «Деловая Россия»:
1) создание организации, которая бы занимала ведущее место в деловом сообще-

стве и отражала бы взгляды и интересы нового поколения национального бизнеса;
2) взаимодействие с органами государственной власти;
3) создание благоприятных условий для экономического роста России за счет под-

готовки экспертных заключений, аналитических докладов, проектов текстов законо-
дательных актов;

4) формирование положительного отношения россиян к бизнесу, понимания ими 
его важного значения для развития общества;

5) обеспечение совместных деловых и социальных проектов в рамках организации;
6) проведение мероприятий: круглые столы, конференции.

Как мы работаем в Липецкой области
ЛРО ООО «Деловая Россия» создано в 2008 году. За девять лет существования 

Липецкое отделение приобрело репутацию организации, которая способствует созда-
нию благоприятного делового климата в области, ведет партнерский диалог с власт-
ными структурами и обществом, предлагает актуальные решения значимых экономи-
ческих проблем на высоком профессиональном уровне, ведет планомерную работу 
по устранению препятствующих развитию экономики административных барьеров.

Известно, что все организации в течение своего жизненного цикла проходят 
четыре основных этапа: формирование имиджа, его развитие, расширение деятель-
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ности – «золотой век», трансформация образа фирмы [4, 12] (Katlip M. Skott, Senter Kh. 
Allen, Brum M. Glen, 2003; Kheyvud, 1999)). Анализ деятельности общественной орга-
низации позволил определить основные этапы формирования ее имиджа, которые 
представлены на рисунке 1.

Каждой стадии соответствует своя имиджевая политика, которая призвана обеспе-
чить наибольший полезный эффект для организации на этой стадии и создать такую 
базу, которая позволила бы успешно пройти следующий этап. 

На стадии зарождения ЛРО ООО «Деловая Россия» в Липецке на федеральном 
уровне объединение имело устоявшуюся деловую репутацию как авторитетное биз-
нес-сообщество, признанное высшими органами власти РФ. Так, прошли встречи 
оргкомитета и предпринимателей объединения с президентом России, были предло-
жены и реализованы изменения в законе «О тарифах», а также многое другое. Но, 
несмотря на престиж федеральной организации в Липецкой области, осведомлен-
ность бизнеса и власти о существовании Центра развития бизнеса ЛРО ООО «Деловая 
Россия» находилась на низком уровне, только 23% целевой аудитории слышали об 
организации [13]. 

Мониторинг «настроений» приоритетных целевых групп, таких как властные 
структуры и малое и среднее предпринимательство Липецкого региона, на которые 
ориентирована деятельность организации, позволил всестороннее изучить целевые 
группы и сформулировать локальное понимание миссии организации.

Миссия Липецкого регионального отделения общественной организации «Деловая 
Россия» состоит в следующем: 

	 представление интересов делового сообщества в партнерском конструктивном 
диалоге с органами местного самоуправления и обществом;

	 создании союза предпринимателей нового поколения, которые создают чест-
ный бизнес, ориентированный на развитие экономики региона и страны, за 
счет своего интеллекта и грамотной организации своего бизнеса. 

Рисунок 1. Этапы формирования имиджа Липецкого регионального отделения  
ООО «Деловая Россия» 

Источник: официальный сайт ООО «Деловая Россия» https://deloros.ru/
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президентом России, были предложены и реализованы изменения в законе «О 

тарифах», а также многое другое. Но, несмотря на престиж федеральной 

организации в Липецкой области, осведомленность бизнеса и власти о 

существовании Центра развития бизнеса ЛРО ООО «Деловая Россия» 

находилась на низком уровне, только 23 % целевой аудитории слышали об 

организации [13].  

Мониторинг «настроений» приоритетных целевых групп, таких как 

властные структуры и малое и среднее предпринимательство Липецкого 

региона, на которые ориентирована деятельность организации, позволил 

всестороннее изучить целевые группы и сформулировать локальное понимание 

миссии организации. 

Миссия Липецкого регионального отделения общественной организации 

«Деловая Россия» состоит в следующем:  
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Кроме того, были установлены основные цели и задачи деятельности отделе-
ния [13].

Следующим этапом эволюции образа организации стала разработка описательной 
модели идеального имиджа ЛРО ООО «Деловая Россия». Так, организация стремится 
выглядеть:

	 как лидирующее общественное объединение, позволяющее развивать свое дело 
с учетом возможностей организации малого и среднего предпринимательства;

	 как полноценный участник принятия общественно и социально значимых 
решений региона – в глазах органов государственного и муниципального управ-
ления;

	 как престижный центр делового формального и неформального общения для 
бизнеса;

	 как надежный источник информации, актуальной для представителей СМИ.
После определения целевой аудитории, миссии, задач и идеального имиджа прои-

зошел переход к следующей фазе формирования образа ЛРО ООО «Деловая Россия» – 
непосредственному формированию имиджа. Это самый сложный и ответственный 
этап, который требует больших затрат трудовых и финансовых ресурсов. На данной 
стадии происходит внедрение в общественное сознание позитивного образа организа-
ции с использованием таких средств, как фирменный стиль, реклама, PR, проведение 
разных мероприятий по установлению связей с целевой аудиторией.

Фирменный стиль ЛРО ООО «Деловая Россия» по уставу общественной органи-
зации обязан быть идентичным федеральному. Именно поэтому региональное отде-
ление использует готовую эмблему (логотип), который помещается как снаружи, на 
вывесках, так и на внутренних стендах, официальном сайте учреждения, визитках и 
бейджах сотрудников, а также на всей рекламной продукции. Сувениры, например, 
традиционно распространяются бесплатно на бизнес-мероприятиях. Для того чтобы 
повысить информативность, на них помимо символики организации помещены 
адресные сведения. Пример логотипа липецкого отделения приведен ниже (рис. 2).

Использование рекламы при продвижении общественной организации «Деловая 
Россия» как одного из важных коммуникационных каналов помогло завоевать обще-
ственное признание у потенциальной аудитории. Рекламная кампания организации в 
целом приходится на «золотой век» существования Липецкого отделения. С 2013 года 

Рисунок  2. Логотип ЛРО ООО «Деловая Россия» 
Источник: официальный сайт ООО «Деловая Россия» https://deloros.ru/
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у Липецкого отделения появился региональный сайт, где можно познакомиться 
с лидером, историей организации и ек членами, уставом, последними новостями, а 
также с преимуществами и условиями вступления в объединение, кроме того, выкла-
дываются фото и видеоотчеты с мероприятий [7, 13] (Olaresku, 2017). Для продвиже-
ния сайта используется площадка социальных сетей: страницы «Вконтакте» и сети 
Facebook. Своевременное обновление официального сайта объединения и оповеще-
ние о деятельности организации в социальных сетях позволяет Липецкому региональ-
ному отделению быть в постоянном контакте с целевой аудиторией. 

Кроме того, регулярное освещение событий, связанных с жизнью организации реа-
лизуется на площадках СМИ-партнеров, которые распространяют информацию на 
городском и региональном уровне.

С 2014 года можно говорить о наступлении третьей стадии жизненного цикла 
объединения – расширение деятельности, появились комитеты ЛРО ООО «Деловая 
Россия». Опытная экспертная оценка авторитетных членов организации по конкрет-
ным направлениям, с целью создания благоприятных условий для развития малого 
и среднего предпринимательства (МСП): антикоррупционный комитет, комитет по 
экономике, по молодежному предпринимательству, по энергетике, по профессиональ-
ному образованию и подготовке кадров, по валютно-финансовой и денежно-кредит-
ной политике и другие.

Важно отметить, что целенаправленная и спланированная деятельность по созда-
нию образа фирмы включает и комплекс мероприятий по установлению взаимовы-
годных отношений между организацией и ее социальным окружением, то есть власт-
ными структурами, СМИ, общественными кругами, населением, малым и средним 
предпринимательством. Сегодня успех той или иной организации в большинстве слу-
чаев зависит от признания широкими слоями общества ее полезности для граждан. 
Специфической чертой общественных объединений является то, что они представ-
ляют собой некоммерческие структуры, доход которых зависит непосредственно от 
членских взносов, именно поэтому для своего дальнейшего развития, расширения 
деятельности, повышения узнаваемости и функционала организации нуждаются в 
большем привлечении сторонников и членов. 

Из вышесказанного можно сделать вывод о том, что имидж липецкого региональ-
ного отделения общероссийской общественной организации «Деловая Россия» на 
протяжении ее существования формировался с учетом поставленных целей и задач, 
миссии, основных принципов и технологий по созданию образа фирмы. Сегодня он 
также зависит от имиджа ее топ-менеджера-председателя, имеющего статус лидера на 
уровне города и региона. Образ Липецкого регионального отделения соответствует 
следующим критериям создания имиджа организации:

	 высокая конкурентоспособность, постоянная востребованность у населения, об 
этом свидетельствует численный состав организации – 65 официально зареги-
стрированных членов липецкого регионального отделения «Деловая Россия»;



361креативная экономика  № 3’2018 (март)

	 участие членов организации в мероприятиях органов власти и местного самоу-
правления, а также участие в решении насущных проблем, возникающих в реги-
оне;

	 наличие спонсоров и партнеров, обеспечивающих организации финансовую, 
материальную и другие виды поддержки на долговременной основе (Липецкий 
филиал Сбербанка России, Липецкий филиал компании «Ростелеком», БКС 
Премьер»);

	 высокий уровень доверия к организации со стороны деловых и социальных 
партнеров;

	 регулярное освещение деятельности общественной организации в средствах 
массовой информации, причем с положительной точки зрения (табл. 1). 

Иными словами, перечисленные выше факторы, свидетельствуют о том, что ЛРО 
проходит основные фазы развития своего имиджа в соответствии с концептуальной 
схемой формирования. В настоящее время у него сформировался позитивный имидж 
мощной и влиятельной общественной силы. В Липецке «Деловая Россия» прошла путь 
от виртуальной организации, о существовании которой знали всего лишь 23% целевой 
аудитории, до объединения, способного консолидировать вокруг себя местное дело-
вое сообщество.

Успех прохождения каждого последующего этапа формирования имиджа опреде-
ляется адекватностью имиджевой политики предыдущего этапа. Исходя из анализа 
имиджа Липецкого регионального отделения «Деловой России», оно благополучно 
перешло в стадию трансформации, в связи с этим развитие имиджа требует иннова-
ционного подхода.

Что в образе тебе моем отражено…
В качестве эффективных приемов формирования имиджа общественной органи-

зации в 2017 году разумно считать популяризацию деятельности объединения среди 
населения и проведение мероприятий по формированию и подтверждению имиджа. 

Таблица 1
Количество просмотров новостей о мероприятиях ЛРО ООО «Деловая Россия»  

в первом полугодии 2017-го года 

Сайты Количество  
новостей

Количество просмотров/
комментариев

Период

Официальный регио-
нальный сайт

240 1200 просмотров
Первое полугодие 2017 
года«Город 48» 5 959 просмотров

«В контакте» 25 1707 просмотров
Facebook 25 15 комментариев

Источник: составлено авторами.
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К основным направлениям развития, основанным на формировании имиджа, сле-
дует отнести взаимодействие с обществом и отношения с властью. Разработка комму-
никационной политики по двум этим направлениям позволит обеспечить инноваци-
онное развитие образа Липецкого регионального отделения и усилить узнаваемость 
объединения не только среди целевой аудитории, но и среди населения. Обобщение 
результатов, полученных в первых полугодиях 2016 и 2017 годов, позволило дать 
оценку содержанию и количественным параметрам работы организации в этом 
направлении (табл. 2).

Для проведения детального анализа содержания и характера реализуемой комму-
никационной политики и влияния на имидж общественной организации, был выбран 
и внедрен проект федерального уровня «История Российского предпринимательства», 
в рамках которого были проведены следующие мероприятия: презентация проекта, 
проведение студенческой олимпиады и открытие выставки об истории российского 
предпринимательства в администрации Липецкой области. 

Идея проекта заключается в том, чтобы за счет широкого привлечения обществен-
ности и использования коммуникационных технологий популяризировать деятель-
ность объединения и создать имидж организации как объединения, которое способ-
ствует сохранению исторической памяти о русских предпринимателях и содействует 
формированию положительного образа предпринимателя.

Миссия проекта заключается в актуализации в общественном сознании вопросов, 
связанных с ролью русского предпринимательства в становлении России. Ключевыми 
участниками стали деловое сообщество, органы исполнительной власти региона, дея-
тели киноискусства и телекоммуникаций, представители СМИ и интернет-сообще-
ства, педагогическая общественность, сотрудники музеев и библиотек, историки, кра-
еведы, школьники, студенты и другие заинтересованные лица и организации.

Совместно с историческим факультетом Липецкого государственного педагогиче-
ского университета была проведена студенческая олимпиада по истории российского 
предпринимательства. 

Итогом стало опубликование статей в различных липецких газетах и в медийном 
пространстве региона, организована обратная связь с целевой аудиторией – состоя-
лось общественное награждение победителей конференции, посвященной тематике 
проекта.

Таким образом, деятельность ЛРО ООО «Деловая Россия» стала объектом внима-
ния и интереса у потенциальной аудитории – студенческого и педагогического сооб-
щества. По результатам анкетирования узнаваемость бренда организации выросло с 
23% до 51% [13].

В рамках проекта Липецкое региональное отделение приняло участие в феде-
ральной выставке «История российского предпринимательства», организованной 
в Государственной думе. По аналогии с федеральной выставкой в администрации 
Липецкой области совместно с управлением по развитию МСП к Всероссийскому дню 
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Таблица 2
Мероприятия по формированию имиджа, реализуемые ЛРО ООО «Деловая 

Россия» в 2016–2017 гг.  

Направ-
ления 

деятель-
ности

Мероприятия Содержание Частота Динамика, кол-
во меропри-

ятий
2016 2017

Про-
фильное

-бизнес-форумы
- тематические конференции
-деловые завтраки
-съезды
- предложение изменений в 
законопроекты

Направлены на це-
левую аудиторию 

Один, два 
или три раза 
в месяц

14  25

Общест-
венное

- взаимодействие с властью и 
другими общественными орга-
низациями
- закрепление партнерских 
связей, контактов
- взаимодействие со СМИ

Направлены на 
улучшение вза-
имоотношений 
с властью, СМИ, 
общественностью

Постоянное 
взаимодей-
ствие

12 14

Социаль-
ное

- субботники
-экологические форумы
- помощь детским домам

Направлены на ре-
шение социальных 
проблем

Раз в месяц, 
квартал

8 4

Патрио-
тическое

- парады 9 мая
- показ военного кино для 
школьников

Направлены на 
поддержку патрио-
тизма в регионе и 
стране

Раз, два в 
год

2 2

Просве-
титель-
ское

- история российского пред-
принимательства
- тематические кинопоказы

Направлены на 
распространение и 
разъяснение науч-
ных знаний

Несколько 
раз в год

5 4

Научное - научные студенческие и 
школьные конференции, олим-
пиады
- научные статьи экспертов 
отделения
- встречи с экспертами

Направлены на 
развитие и попу-
ляризацию науки 
среди общества

Несколько 
раз в год

3 2

Исследо-
ватель-
ское

- соцопросы
- интервью
-анализ статистики

Направлены на 
анализ мнения об-
щества по важным 
вопросам

Несколько 
раз в год

4 2

Внутри-
корпора-
тивное

- сборная по хоккею
-совместные походы в театр
- собрания по улучшению дея-
тельности

Направлены на 
развитие внутри-
корпоративной 
культуры и дея-
тельности самого 
отделения

Каждый 
месяц

6 6

Источник: составлено авторами.
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российского предпринимателя открылась подобная экспозиция, которая помогла зая-
вить об объединении в административных кругах. 

Вторым значимым мероприятием по развитию и популяризации имиджа ЛРО 
ООО «Деловая Россия» стало проведение «Дня предпринимателя Липецкой области». 
Готовясь провести мероприятие, Липецкое региональное отделение «Деловой России» 
поставило следующие цели и задачи:

	 привлечение внимания общественности и СМИ к организации, ее деятель-
ности;

	 формирование паблисити организации;
	 формирование, поддержание и защита деловой репутации компании;
	 демонстрация уровня развития, масштабов деятельности фирмы;
	 создание дополнительного источника информации об организации;
	 взаимодействие с целевыми общественными группами (поддержание внутри-

корпоративных отношений с членами организации).
Формат мероприятия относится к неформальным имиджевым мероприятиям – 

проведение торжественного банкета, посвященного празднованию Дня предпринима-
теля. День российского предпринимательства официально отмечают 26 мая. Праздник 
учрежден Указом Президента РФ в 2007 году. Ежегодно инициативу проведения 
празднования с радостью поддерживают союзы предпринимателей и промышленни-
ков всех регионов России. Так как праздник федерального значения к партнерству 
были приглашены аналогичные местные общественные объединения: Российский 
союз промышленников и предпринимателей, Закрытый клуб предпринимателей, 
«Опора России», Ассоциация молодых предпринимателей России.

К участию в мероприятии «День российского предпринимателя» приглашались: 
собственники и руководители МСП, ИП, менеджеры и частные инвесторы, предста-
вители государственных и региональных органов власти, представители государст-
венных структур поддержки и развития предпринимательства, представители объ-
единений предпринимателей и СМИ, а также жители и гости Липецка. По факту 
участниками стали более 200 человек: представители МСП, региональные органы 
власти, общественные объединения предпринимателей и инвесторы. Программа 
мероприятия и сценарий включали в себя выступления артистов, музыкантов, танцо-
ров Липецкой области, а также в рамках торжественной части прошло награждение 
предпринимателей за их значительный вклад в укрепление международных и межре-
гиональных экономических связей Липецкой области.

Заключение
По итогам проведения мероприятия: а) размещены пост-релизы в СМИ («Первый 

Липецкий» и «Город 48», «LipetsNews», «Most.tv») и на площадках в социальных 
сетях («Вконтакте», «Facebook»); б) опубликован фотоотчет в журналах «Выбирай» и 
«Дорогое удовольствие»; в) сделаны фото и видео отчеты.
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Благодаря проведенным мероприятиям Липецкое региональное отделение в 2017 
году заняло 4 место, поднявшись на две строчки выше, чем в прошлом году по рей-
тингу региональных отделений общероссийской общественной организации «Деловая 
Россия».

Результаты исследования воздействия различных коммуникационных мероприя-
тий на изменение имиджа общественной организации на инновационном этапе разви-
тия имиджа показали положительный эффект. Масштабная PR и рекламная кампании 
однозначно повлияли на восприятие целевой аудиторией объединения. В обществе 
Липецкое региональное отделение организации «Деловая Россия» показало себя как 
современная и надежная организация, которая реализует социально значимые про-
екты, возрождая традиции прошлого, и приобщила Липецкую область к деловой тра-
диции страны – проведению Дня предпринимателя. Однако для качественного раз-
вития общественной организации недостаточно простого участия в некоммерческих 
социально значимых проектах. Процесс создания имиджа общественных объедине-
ний базируется на целенаправленной коммуникационной работе с населением. Без 
применения эффективных коммуникационных технологий и различных способов 
взаимодействия с целевой аудиторией общественная организация не сможет достичь 
успеха в формировании своего имиджа.
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