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РОЛЬ ЛИЧНОСТИ РУКОВОДИТЕЛЯ 
В УСПЕХЕ КОМПАНИИ

Современные ры ночны е условия способствуют появлению  м енедж 
м ента нового уровня, когда высш ее руководство не останавливается на 
непосредственном принятии  управленческих реш ений, а  расш иряется 
до уровня определенного социального позиционирования посредством 
м аркетинговы х инструментов. Одним из важ нейш их таки х  инструмен
тов является  формирование и м и дж а руководителя.

Основу и м и дж а руководителя составляет целенаправленно создава
емый и поддерж иваем ы й стиль работы [2]. Д анны й им идж  является  
составной частью  и м и дж а организации , а  значит, влияет н а успех ком 
пании н а  ры нке. Основным механизмом  форм ирования корпоративного 
и м и дж а является  персониф икация, т.е. приписы вание организации 
свойств личности, персоны. Образ руководителя вы ступает к а к  символ, 
олицетворение организации.

И м идж  руководителя состоит из нескольких составных частей:
• и м и дж а личности (для общественного м нения);
• и м и дж а лидера (для внутреннего управления);
• бизнес-им идж а (для деловой среды, партнеров/конкурентов) [2].
П ри форм ировании и м и дж а руководителя необходимо учиты вать,

что все его составные части долж ны  быть гарм онизированы . И м идж и 
не долж ны  противоречить друг другу, т.е. позиционирование самой 
ком пании  и руководителя долж ны  идти в одном направлении. Это обя
зательны й элемент, в случае его несоблю дения ком пания будет терпеть 
убы тки.

В случаях , когда им идж  руководителя к а к  внутри ком пании , так  и 
на  ры нке очень привлекателен , мож но говорить о личном бренде руко
водителя. Создание бренда из имени руководителя несет определенный 
посы л в потребительское общество, которы й утверж дает, что данны й 
руководитель является  профессионалом высокого уровня и дополни
тельно ко всему интересен обществу, иначе личностны й бренд не смо
ж ет сф ормироваться в глазах  общ ественности [1]. Л ичностны й бренд 
является  наивы сш ей ступенью  ф орм ирования и м и дж а руководителя. 
П рим ерам и сильного бренда личности могут быть: Говард Ш ульц, 
М арк Ц укерберг, Габриэль Ш анель, Генри Форд, Стив Джобс, Б илл  
Гейтс, Илон М аек, Хью Х ефнер, Дональд Трамп и др.

Бренд личности дает ком пании  конкурентное преимущ ество: руко
водитель становится гарантом качества продукции. Когда потребитель 
поним ает, кто стоит за  продукцией ком пании , он относится к  ней с 
больш им доверием. В этом случае руководитель берет н а себя личную  
ответственность за  качество продукта.
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И м идж  руководителя или его бренд могут с полож ительной точки 
зрения влиять на компанию  посредством: внутреннего м аркетинга ру
ководителя, вли ян и я  на бизнес-окруж ение, привлечения определенно
го сегмента покупателей, ф орм ирования образа ответственности за к а 
чество продукции.

В настоящ ее время в мире персональны й м аркетинг набирает оборо
ты  в сферах P R  и брендинга. А ктуальность вы сока еще тем, что пока это 
явление не стало массовым, возможность принести своей ком пании н а
ибольш ие выгоды у потенциального руководителя в разы  больше. Одна
ко в Республике Беларусь ш ирокого распространения он еще не полу
чил. Отдельные руководители использую т личностны й им идж  для фор
мирования полож ительного восприятия их бизнеса и ш ироко известны 
в своих кругах. Среди таки х  примеров генеральны й директор «Санта 
Бремор» А лександр М ош енский и владелец «Конте СПА» Валентин 
Байко.
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ИСКРЕННИЙ СЕРВИС КАК СРЕДСТВО ПОВЫШЕНИЯ 
ЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТА

Сегодня ком пания мож ет потерять клиента даж е при наличии  хоро
шего товара и по привлекательной цене из-за невнимательного, пренеб
реж ительного отнош ения сотрудников к клиентам , в связи  с чем воз
растает актуальность качественного сервиса.

Ц ель работы — исследовать уровень сервиса торговой сети «М ила». 
И скренний сервис — это когда вы делаете для клиента не только то, 

что долж ны , но еще и то, чего можете и не делать [1].
Д ля того чтобы более наглядно показать, к ак  важ ен искренний сер

вис для ком пании , было проведено исследование торговой сети «М ила». 
«Мила» — это динамично развиваю щ аяся сеть небольш их торговых 
предприятий, ориентированная на продаж у товаров первой необходи
мости — парф ю мерии, косм етики, бытовой хим ии, средств гигиены  
и пр.
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