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В статье определена сущность концепции бренд-ориенти-
рованной системы управления связи промышленного пред-
приятия, предложена иерархическая система стратегических
задач управления коммуникациями предприятия, проанали-
зированы элементы механизма бренд-ориентированного уп-
равления коммуникациями предприятия и приведено семан-
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системы управления.

Ключевые слова: оптимизация, брендинг, конкурентоспо-
собность предприятия, управление коммуникациями.

В условиях конкурентной борьбы российские производители в большинстве своем
пришли к пониманию проблемы, что их товар каким-то образом должен отличаться
от товара соседа по отрасли, чтобы покупатель легче и быстрее находил его на полках.
Особенно остро данная проблема стоит для тех производителей, чьи продукты имеют
множество аналогов и товаров-субститутов, но не имеют собственного ресурса, чтобы
выделиться, подчеркнуть индивидуальную особенность, дистанцироваться от товара
конкурента [8]. Это определяет актуальность исследования перспектив оптимизации
использования брендинга в качестве инструмента обеспечения конкурентоспособно-
сти отечественных предприятий, которая, в свою очередь, является важнейшим зве-
ном в повышении конкурентоспособности всей страны в целом [9].

Отношения между брендом предприятия и потребителями формируются, под-
держиваются и развиваются в области коммуникаций через общение. Для этой
цели компании используют различные инструменты и каналы связи. Но наш ана-
лиз систем связи российских предприятий свидетельствует: существуют серьезные
проблемы, связанные с эффективностью использования каналов коммуникаций,
что препятствует построению сильных брендов [1].

Например, бывают такие ситуации, как ненадлежащее использование логотипа,
шрифтов или цветов (основных элементов системы идентификации бренда) для
различных средств массовой информации. Часто предоставляются разные, даже
противоречивые сведения о бренде в различных средствах массовой коммуника-
ции, что препятствует успешному  позиционированию бренда. Это не позволяет
сформировать четкий образ бренда в сознании потребителей и значительно сни-
жает эффективность маркетинговых усилий [14].

Затраты на формирование системы коммуникаций имеют важное значение, по-
этому важно использовать любые носители информации, чтобы быть уверенным,
что эти инвестиции являются результативными и способны обеспечивать необ-
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ходимое позиционирование бренда в восприятии целевой аудитории. Таким обра-
зом, все инструменты и средства связи должны быть сосредоточены на предостав-
лении клиентам наиболее комплексной, точной и полной информации об особен-
ностях и преимуществах бренда [2].

Следует проанализировать, насколько рекламная кампания или отдельные марке-
тинговые сообщения будут способствовать повышению осведомленности потребителей
о бренде, помогут создать и укрепить нужные ассоциации. К традиционным задачам
установления маркетинговых коммуникаций необходимо добавить задачу интеграции
сути бренда во все коммуникационные сообщения предприятия, которые на самом
деле демонстрируют необходимость формирования совершенно новой, бренд-ориен-
тированной системы управления коммуникациями современного предприятия [3].

Определим сущность концепции бренд-ориентированной системы управления
связи промышленного предприятия. Бренд-ориентированная система управления
маркетинговыми коммуникациями предприятия представляет собой набор согласо-
ванных принципов управления коммуникациями, методов и функций, используе-
мых субъектами управления в целях создания прочного образа бренда в восприятии
целевой аудитории. Она охватывает процессы планирования, разработки, внедре-
ния, мониторинга и оценки деятельности в области коммуникаций, направленных
на формирование целостного образа компании у целевой аудитории.

Основные элементы бренд-ориентированной системы управления коммуника-
циями предприятия – цель, механизм управления, структура управления, процесс
управления (реализация функций). Целью бренд-ориентированной системы уп-
равления коммуникациями является формирование сильного бренда в восприятии
целевой аудитории, обеспечение их лояльности к бренду и увеличение объема
продаж предприятия [12].

Данная цель определяет необходимость решения следующих задач в рамках
функций управления коммуникациями предприятия: анализ, планирование, орга-
низация, мотивация, реализация, мониторинг и регулирование. Ключевой задачей
бренд-ориентированного маркетингового сообщения становится влияние на отно-
шение потребителей к бренду компании и ее продукции [13].

Основным элементом бренд-ориентированной системы управления является обра-
щение к конечному потребителю (маркетинговое сообщение), которое содержит ин-
формацию о  приоритетной идее бренда и которое производитель в процессе постоян-
но направляет покупателю: ассоциации, мысли, чувства, аргументы, отношения, споры
и т. д. – все, что имеет специфическую форму (визуальную, текстовую, символическую)
[4]. Цель такого сообщения – передача информации или информационно-эмоциональ-
ное воздействие на поведение потребителей [15]. Таким образом, движущей силой ус-
пешного бизнеса служит иерархическая система стратегических задач управления ком-
муникациями предприятия, которая схематично представлена на рис. 1.

Главной особенностью формирования бренд-ориентированной системы управ-
ления коммуникациями предприятия является подчинение коммуникаций пред-
приятия целям и концепции бренда. Иерархическая модель формирования целей
обеспечивает единство внутриорганизационного уровня и требует от каждого со-
трудника понимания стратегии бренда и встраивания его деятельности в общую
концепцию брендинга предприятия [5].

Результатом такого подхода становится определенный набор целей маркетинговых
коммуникаций, интегрированных с целями брендинга. Таким образом, многоуровне-
вая зависимость коммуникационных целей используется для проектирования бренд-
ориентированного управления коммуникациями предприятия. Элементы механизма
бренд-ориентированного управления коммуникациями предприятия представлены на
рис. 2.
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Рис. 1. Иерархическая система стратегических задач управления
коммуникациями предприятия

На рис. 2 двусторонняя стрелка означает процесс взаимного решения, односто-
ронняя прямая линия стрелки – процесс воздействия, односторонняя пунктирная
линия стрелки – процесс адаптации. Механизм бренд-ориентированного управле-
ния коммуникациями предприятия следует рассматривать в качестве компонента
системы управления коммуникациями предприятия, которая основана на цели,
поставленной руководством с использованием принципов и ресурсов предприя-
тия и обеспечивает формирование сильного бренда, формируя его преимущества,
посредством скоординированных комплексных коммуникаций [11].

Механизм бренд-ориентированного управления коммуникациями предприя-
тия состоит из следующих элементов: целевой подсистемы; подсистемы управле-
ния; обеспечивающей подсистемы и управляемой подсистемы. Целевая подсис-
тема объединяет и координирует цели и задачи коммуникации предприятия и
целей и задач развития его бренда. Результатом целевой подсистемы является
набор задач формирования системы коммуникации предприятия с интеграцией
компоненты брендинга в нее [6].

Целью подсистемы управления является реализация существующего набора
целей. Подсистема управления находится под контролем руководящих лиц пред-
приятия, которые в соответствии с организационной структурой предприятия вы-
полняют делегированные им функции для обеспечения достижения целей компа-
нии. Руководящие лица при осуществлении управленческих функций руковод-
ствуются определенными принципами и критериями для оценки степени дости-
жения целей. Также подсистема управления включает в себя все организационные
связи между сотрудниками, участвующими в выполнении этих функций.

Подсистема управления через обеспечивающую подсистему влияет на управля-
емую подсистему. Подсистема управления содержит методы и управленческие ре-
сурсы, которые необходимы при выполнении управленческих функций для дости-
жения поставленных целей.

Подсистема управления содержит объект управления. Для бренд-ориентиро-
ванного управления коммуникациями предприятия объектом управления являют-
ся инструменты коммуникации.

Руководство предприятия должно следовать определенным принципам управ-
ления, которые будут обеспечивать необходимое влияние на коммуникации, когда
каждый тип маркетинговых коммуникаций укрепляет позиции бренда в его вос-
приятии потребителями и создает, дополняет, усиливает и уточняет идею бренда,
которая уже сформирована в их сознании [7]. Проанализируем некоторые особен-
ности функций управления, связанных с реализацией бренд-ориентированного
управления коммуникациями предприятия. Семантическое описание каждой фун-
кции представлено в таблице.

Миссия

Бизнес-стратегия

Бренд-стратегия

Маркетинговая стратегия

Стратегия построения маркетинговых коммуникаций
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 Внешняя среда 

Внутренняя среда 

Целевая подсистема 

Цели и задачи коммуникации: 
информация о продукции; 

создания спроса на нее, и т. д. 
 

Цель и задачи брендинга: 
разработка целостного позитивного 
имиджа компании; лояльность к 

ней, и т. д. 
 

Управляемая подсистема 
реклама, личные коммуникации, связи с общественностью, продвижение продаж, 

пропаганда, мероприятия, корпоративный сайт 

Интегрированное бренд-
ориентированное влияние  

на коммуникационную систему 

Эффект, оказываемый на целевую аудиторию: 
Формирование устойчивого образа бренда, информация о преимуществах бренда, 

сильные позиции на существующих рынках, выход на новые рынки и т. д. 
 

Информация 

Подсистема управления 

Принципы бренд-
ориентированного 

управления 
коммуникациями 

предприятия 
 

Администрация: 
– Директор по маркетингу 
(развитие предприятия); 
– Директор по развитию 
бренда (развитие бренда) 
 

Критерии: показатели 
уровня фокусировки  
на бренде системы 

управления 
коммуникациями 

 

Функции управления 

Планирование 
коммуникаций 

 

Организация 
коммуникации 

 

Мотивация 
 

Контроль 
 

Обеспечивающая подсистема 

Методы управления (экономические, социальные, психологические, 
административные и правовые) 

 

Ресурсы управления 
 

Финансовые Информационные 
 

Материальные 
 

Человеческие 
 

Рис. 2. Элементы механизма бренд-ориентированного управления
коммуникациями предприятия
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Функции Стратегические функции Тактические функции 

Планирование 

− определение 
ключевых целей 
коммуникации и их 
интеграции с целями 
брендинга; 
− формирование 
последовательности 
решения задач 

− определение групп целевой аудитории  
и восприятия бренда в каждой группе; 
− уточнение целей для каждой группы 
целевой аудитории на основе их 
информированности и отношения к бренду 

Организация 

− формирование 
организационной 
структуры; 
− распределение 
обязанностей между 
структурными 
подразделениями  
и специалистами 

− выбор и оптимизация инструментов  
и средств связи; 
− адаптация креативной концепции бренда 
к использованию коммуникационных 
инструментов; 
− бюджетирование; 
− выбор конкретных средств 
коммуникации; 
− проведение комплекса коммуникаций 

Мотивация 

− разработка набора 
стимулов, которые 
соответствуют мотивам 
экспертов 

− формирование моральных стимулов, 
обеспечивающие понимание сущности 
бренда сотрудниками предприятия 

Контроль 

− оценка результатов 
(достижение целей 
коммуникации 
предприятия) 

− оценка результата коммуникации 
(влияние на восприятие бренда); 
− оценка экономического результата 
(объем продаж, прибыль) 

Корректировка 

− создание программы 
дальнейших действий 

− формирования списка необходимых 
корректировок в восприятии потребителями 
бренда и определение целей для нового 
этапа коммуникации 

 
Планирование осуществляется в рамках целевой подсистемы и обеспечивает

решение двух задач: целеполагания и достижения поставленных целей. Планиро-
вание как преднамеренная деятельность по управлению осуществляется на общих
принципах объективности, обоснованности, последовательности, комплексности,
оптимального баланса и других принципах бренд-ориентированного управления
коммуникациями предприятия. Определение группы целевой аудитории и вос-
приятия бренда в каждой группе, а также уточнение целей каждой группы целевой
аудитории определяется в зависимости от их информированности и отношения к
бренду. Если количество клиентов невелико и стоимость покупки высока, то при
формировании коммуникаций необходимо учитывать индивидуальные особенно-
сти каждой группы целевой аудитории [12].

Выполнение функций организации обеспечивает решение ряда важных вопросов:
что сказать (сущность) сообщения, как сказать (креативная концепция), когда сказать
(СМИ-сообщения). Как отмечалось на рис. 2, основополагающим элементом механиз-
ма бренд-ориентированного управления коммуникациями предприятия является сооб-
щение, отображающее сущность бренда. Для формирования целостного имиджа необ-
ходимо осуществить комплекс сообщений, которые связаны с рациональными и эмо-
циональными факторами, социальными и психологическими факторами в зависимос-
ти от контекста и особенностей выбранного средства массовой информации [10].

Адаптация концепции бренда к системе коммуникации требует творческого
подхода. Креативная концепция позволяет передать содержание сообщения с по-
мощью специальной системы символов, которую легко понять и запомнить. Если
в сообщении будет содержаться ошибочная информация о бренде, его эффектив-

Таблица
Семантическое описание основных особенностей бренд-ориентированного

к управлению коммуникациями предприятия
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ность будет значительно снижена. Форма доставки сообщения является не менее
важной для обеспечения эффективной коммуникации, чем его сущность.
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OF ENTERPRISE COMPETITIVENESS’ TOOLS

The article defines the essence of the concept of brand-oriented
control system of industrial enterprise communications, a hierarchy
of strategic objectives of the enterprise communications management
is proposed, the elements of the mechanism of brand-based
communications management of a company are analyzed and the
semantic description of the main features of the brand-oriented
management of the enterprise communications is presented.
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