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Статья посвящена вопросам управления системой взаимосвязанных брендов организации, включающей корпоративный
бренд, бренды товаров и HR�бренд. В статье показано значение взаимосвязи корпоративного, товарных и НR� брендов
предприятия для формирования отношения к нему целевых аудиторий и представлена модель системы брендов компа�
нии, отражающая сферы их взаимодействия. Каждый бренд рассматривается как комплекс элементов, в который входят:
элементы�идентификаторы, базовые ценности, трансляторы и элементы бренд�окружения, через которые реализуется
взаимосвязь брендов в компании. Даны рекомендации по формированию системы брендов предприятия, ориентирован�
ной на использование синергетического эффекта от взаимодействия брендов. Приведены примеры обеспечения взаимо�
связи брендов, направленных на разные целевые аудитории (потребители, работники, деловое окружение и обществен�
ность), в современной управленческой практике.
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В современных условиях каж�

дая компания должна разрабаты�

вать и предлагать рынку не просто

товар, а уникальную концепцию

значимых для потребителя спосо�

бов удовлетворения его потребно�

стей, т. е. закрепить в его созна�

нии определенные ассоциации,

связанные с особенностями и пре�

имуществами товара и воплощен�

ные в бренде. Однако потребите�

ли — не единственная целевая

аудитория компании. Действия

фирмы во внешней среде находят�

ся в зоне внимания общественно�

сти, деловых партнеров, реальных

и потенциальных сотрудников,

средств массовой информации

и т. д. Корпоративная репутация

любой компании определяется

характером ее взаимодействия со

всеми, с кем она вступает в кон�

такт [1]. В связи с этим многие

предприятия в последнее время

стали задумываться над своим

корпоративным имиджем и имид�

жем как работодателя. Принимая

во внимание различия искомых

выгод для разных целевых аудито�

рий, современные компании в про�

цессе коммуникаций с внешней

средой адресуют им различные ин�

формационные контенты.

На данный момент существует

значительное количество научных

и методических разработок, рас�

сматривающих вопросы брендин�

га и имиджа предприятия и произ�

водимой им продукции и проектов

[2, 3, 4, 5]. Появилось и немало

работ, посвященных брендингу

персонала [6, 7, 8]. Однако в име�

ющихся источниках недостаточ�

ное внимание уделяется взаимо�

связи этих областей деятельности

компании, хотя данный вопрос

и затрагивается в научной лите�

ратуре [9, 10]. В то же время

очевидно, что управление товар�

ным и корпоративным брендами

и брендом предприятия как рабо�

тодателя (HR�брендом) должно

осуществляться на комплексной

основе с учетом их взаимодей�

ствия, при этом необходим сис�

темный подход к формированию

отличительных характеристик

всех брендов предприятия.

Это подтверждается и результа�

тами различных эмпирических ис�

следований. Исследования, про�

водившиеся за рубежом, показы�

вают высокую взаимосвязь меж�

ду отношением потребителей

к компании и их готовностью ра�

ботать в этой компании. Сканда�

лы и негативные сведения, связан�

ные с товарами или услугами

предприятия, существенно влияют


