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Аннотация: в статье проанализирована актуальная проблема в сфере брендинга, кото-
рой является продвижение корпоративного бренда предприятия в процессе повышения 
его узнаваемости на рынке среди потенциальных целевых групп. Технологический прогресс 
в мире только ускорил необходимость формирования и развития корпоративного бренда 
организации, вследствие появления новых методов и видов продвижения, новых каналов 
коммуникации с потенциальными целевыми аудиториями. Возникает необходимость оценки 
эффективности продвижения корпоративного бренда предприятия на рынке, на котором 
организация осуществляет свою деятельность. Целью данной работы является сформи-
ровать представление о корпоративном бренде предприятия, основных составляющих 
корпоративного бренда, целевых групп общественности, на которые необходимо обра-
щать внимание при продвижении корпоративного бренда организации на рынке. Статья 
позволяет оценить текущую научную и практическую проблематику данного исследова-
ния. Недостаточность теоретической и практической информации о том, как правильно 
оценить предпринятые шаги в процессе формирования, продвижения и оценки продвижения 
корпоративного бренда является основной проблемой и причиной негативных результа-
тов, с которыми может столкнуться компания в процессе продвижения своего бренда. К 
использованным методам относятся методы анализа, описания и группировки. Полученные 
результаты исследования могут быть применены для осмысления вопросов, касающихся 
выстраивания элементов рекламной кампании, а именно выбора целевых групп обществен-
ности, каналов коммуникации с целевой аудиторией, целевыми группами общественности 
для выстраивания эффективного продвижения и оценки корпоративного бренда предпри-
ятия. Автор пришел к выводу, что эффективное продвижение корпоративного бренда 
предприятия возможно за счет грамотной работы с целевыми группами общественности, 
понимания потребностей рынка, отслеживание различных характеристик, которые могут 
существенно повлиять на восприятие и продвижение корпоративного бренда.
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Abstract: The article analyzes an urgent problem in the field of branding, which is the promotion 
of a corporate brand of an enterprise in the process of increasing its recognition in the market 
among potential target groups. Technological progress in the world has only accelerated the 
need for the formation and development of the corporate brand of the organization, due to the 
emergence of new methods and types of promotion, new channels of communication with potential 
target audiences. There is a need to assess the effectiveness of promoting the corporate brand of 
an enterprise in the market in which the organization operates. The purpose of this work is to form 
an idea of the corporate brand of the enterprise, the main components of the corporate brand, the 
target groups of the public that need to be paid attention to when promoting the corporate brand of 
the organization in the market. The article allows us to evaluate the current scientific and practical 
problems of this research. The lack of theoretical and practical information on how to properly 
evaluate the steps taken in the process of forming, promoting and evaluating the promotion of 
a corporate brand is the main problem and the reason for the negative results that a company 
may face in the process of promoting its brand. The methods used include methods of analysis, 
description and grouping. The obtained research results can be applied to comprehend issues 
related to building elements of an advertising campaign, namely the selection of target groups of 
the public, channels of communication with the target audience, target groups of the public to build 
effective promotion and evaluation of the corporate brand of the enterprise. The author came to 
the conclusion that effective promotion of a corporate brand of an enterprise is possible through 
competent work with target groups of the public, understanding the needs of the market, tracking 
various characteristics that can significantly affect the perception and promotion of the corporate 
brand.
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Введение

Корпоративный бренд имеет важное значение 
для современных организаций в процессе про-
движения своих товаров и услуг на рынке для 

разных целевых аудиторий. Это не только отличитель-
ный знак организации, но и та сила, которая формирует 
необходимое впечатление для целевой аудитории и ее 
сегментов, а также заинтересованных сторон [2]. Уни-
кальность корпоративного бренда позволяет иденти-
фицировать конкурентные преимущества организации 
на рынке и выделится среди конкурентов. С формаль-
ным введением понятия корпоративного бренда при-
шло осознание того, что бренды применимы ко всем 
организациям и, следовательно, имеют стратегическое 
значение [7]. Корпоративный бренд является сильным 
инструментов для стимулирования продаж, привлече-
ния высококвалифицированных сотрудников, выстраи-
вания отношений со средствами массовой информации 
и партнерами организации.  Важно понимать, что при 
оценке продвижения корпоративного бренда предпри-
ятия, корпоративный бренд основывается в первую 
очередь на сам бренд и торговую марку компании, 
которые необходимо продвигать для разных целевых 
групп. Для достижения такой цели необходимо тща-
тельно продумать стратегию управления корпоратив-
ным брендом [8].

При этом возникает проблема самого процесса про-
движения корпоративного бренда, так как зачастую, 
руководители организаций и маркетинговых отделов 
не имеют представления на какие характеристики об-
ращать внимание для оценки корпоративного бренда и 
предприятия шагов для устранения проблем реклам-
ных кампаний и повышения их эффективности для 
привлечения новых целевых аудиторий. В силу боль-
шого объема информации относительно продвижения 
брендов товаров и услуг, и недостаточности научной 
базы для продвижения самого корпоративного бренда, 
процесс продвижения и оценки корпоративного бренда 
затруднен и требует более детального изучения.

Таким образом, процесс продвижения корпоратив-
ного бренда является важным составляющим для рос-
сийских предприятий сегодня, является актуальной 
проблемой многих организаций в процессе привлече-
ния новых клиентов, увеличения финансовых показа-
телей и укрепления партнерских отношений в процес-
се дальнейшего развития процесса формирования и 
оценки корпоративного бренда предприятия [4].

Обзор литературы
Корпоративный бренд и бренд, в частности, име-

ет важное значение для предприятия. Корпоративный 
бренд отражает ценности организации, формирует 
впечатление об организации, ее деятельности среди 
потенциальных потребителей, клиентов, сотрудников, 
а также для средств массовой информации. Вопросы 
бренда и корпоративного бренда поднимают различ-
ные российские и зарубежные ученые.

Существуют различные подходы к формированию 
понятия «бренд». Ф. Котлер, Д. Аакер, Т. Нильсон,  
М. МакДональд рассматривают экономический аспект 
в определении бренда [1]. Они выделяют следующие 

важные характеристики, которые отражают бренд: от-
личие от конкурентов, отношение к бренду, отношение 
как к активу, термин, знак, символ, качество, иденти-
фикация бренда, сила бренда, экономический аспект 
бренда. 

Такие авторы, как Д. Берк, Ч. Браймер, Д. Грегори, 
К. Л. Келлер выделяют психологический аспект в по-
нятии бренда [3]. Они отражают следующие элементы 
бренда: набор атрибутов бренда, впечатления и эмо-
ции, получаемые от пользования брендом, вкладывае-
мые смысл бренда в умах потребителей, формируемое 
воображение от использование определенного бренда. 

По мнению автора данной статьи, необходимо ис-
пользовать экономический аспект бренда, так как он 
больше подходит для производителей и business-to-
business рынка, так как компании данного рынка стре-
мятся к получению финансовой выгоды и меньше об-
ращают внимания на психологическую составляющие 
бренда, которую ценят конечные потребители. 

Во время продвижения бренда компании уделяют 
особое внимание корпоративной культуре, ценностям, 
персоналу, клиентам, партнерам. Все это — составля-
ющие элемента процесса продвижения корпоративно-
го бренда. Поэтому логичным возникает рассмотрение 
подходов к формированию корпоративного бренда 
[5,6]. Существует пять подходов к формированию кор-
поративного бренда. Характеристика каждого подхода 
представлена в таблице 1.

Таким образом, в рамках данного раздела данной 
научной статьи была дана характеристика различ-
ных подходов к понятию «бренд» и «корпоративный 
бренд».

Гипотеза и методы исследования

Гипотеза научного исследования заключается в том, 
что различные целевые группы организации являют-
ся носителями корпоративной культуры и ценностей, 
определяющих репутацию корпоративного бренда за 
счет позитивного восприятия бренда, правильно вы-
бранных каналов продвижения корпоративного бренда 
с учетом интересов различных групп общественности, 
что в конечном итоге, при грамотно выстроенном про-
цессе продвижения корпоративного бренда и корпора-
тивных ценностей организации позволяет масштаби-
ровать существующий бизнес.

В основе научной статьи лежат различные методы 
научного познания, использование которых позволяет 
комплексно подойти к рассмотрению проблемы науч-
ного исследования. Метод анализа материалов позво-
лил провести анализ об основных характеристиках 
бренда, корпоративного бренда и его роли в структуре 
организации. Метод анализа позволил оценить совре-
менные трактовки понятий бренд и корпоративный 
бренд среди российских и зарубежных авторов. Ме-
тодов группировки и сравнения сделали возможным 
проведение параллели понятий среди различных авто-
ров для выделения ключевых характеристик, которые 
отражает корпоративный бренд на современном рынке 
товаров и услуг. Использование методов классифика-
ции и дедукции позволяет выделить ряд причин, поче-
му важно оценивать текущее состояние продвижения 
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корпоративного бренда предприятия и какие шаги мо-
гут быть предприняты руководством компании в буду-
щем для повышения эффективности показателей мар-
кетинговой активности организации на рынке.

Результаты исследования
Оценка продвижения корпоративного бренда имеет 

комплексный подход, поэтому необходимо выстроить 
комплексную систему контроля за ходом продвижения 
корпоративного бренда для его дальнейшей оценки. В 
рамках проведенного исследования в одной из орга-
низаций, были проанализированы разные группы об-
щественности относительно корпоративного бренда 
предприятия, в том числе клиенты компании, партнеры 
компании, сотрудники организации для подтвержде-
ния гипотезы о том, что все целевые группы являются 
носителями корпоративных ценностей организации.

Первый вопрос был задан с целью определения 
восприятия корпоративного бренда организации, что 
он отражает, и как разные целевые группы восприни-
мают бренд компании.

Таблица 1
Характеристика подходов к формированию корпоративного бренда. 

Подход Характеристика подхода
Корпоративный бренд как идентификатор 
компании-производителя

Данный подход характеризует корпоративный бренд как название, логотип 
или торговый знак. Иными словами, корпоративный бренд интерпретируется 
с точки зрения организации. 

Корпоративный бренд как инструмент 
построения корпоративного имиджа

Корпоративный бренд рассматривается как один из элементов системы кор-
поративного имиджа, формируемый с использованием маркетинговых комму-
никаций.

Корпоративный бренд как символ  
корпоративной идентичности компании

В данной трактовке корпоративный бренд понимается как идентичность брен-
да, включающая стрежневые ценности, присущие организации либо ассоци-
ируемые с ней. Именно стержневые ценности позволяют корпоративному 
бренду сформировать четкий и привлекательный марочный контракт (обеща-
ние корпоративного бренда), стать гарантом качества и надежности, а также 
выстроить доверительные взаимоотношения со всеми заинтересованными 
группами.

Корпоративной бренд как способ  
выстраивания социальной идентичности 
заинтересованных сторон

Данная интерпретация отражает альтернативное понимание корпоративно-
го бренда, понимание с позиции заинтересованных сторон. Корпоративный 
бренд способствует выстраиванию идентичности не только потребителей, но 
и сотрудников, партнеров, поставщиков, дистрибьютеров и других заинтере-
сованных сторон.

Корпоративный бренд как основа для 
маркетинга впечатлений

В рамках данного понимания цель корпоративного брендинга заключается в 
создании благоприятных впечатлений от опыта потребления определенного 
корпоративного бренда.

Источник: составлено автором на основе электронных публикаций [5,6]
Результаты были получены следующие, три целе-

вые группы, в том числе сотрудники (2.8), партнеры 
(3.0) и клиенты (3.5) выразили мнение, что корпора-
тивный бренд должен восприниматься как современ-
ный. Это означает, что целевым группам интересно 
знать современные тенденции, что конкретно проис-
ходит в организации, как корпоративный бренд может 
отразить текущее состояние предприятия. 

Второй элемент корпоративного бренда определил, 
что целевые группы заинтересованы в позициониро-
вании опытного корпоративного бренда. Такое мне-
ние выразили партнеры и клиенты (5.0) и сотрудники 
компании (4.7). Важно при разработке процесса про-
движения корпоративного бренда говорить об истории 
создания, создавать свое экспертное мнение, или пози-
ционировать себя как эксперты в своей области эконо-
мической деятельности.

Опрос дифференциала «открытый-закрытый» по-
казал, что целевые группы стремятся узнать об органи-
зации, корпоративных ценностях, культуре, а добиться 
этого можно в том случае, если компания будет закла-

Рис. 1. Семантический 
дифференциал разных групп 
общественности относи-
тельно корпоративного 
бренда предприятия 

Источник: составлено 
автором
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дывать ценность открытости в продвижение корпо-
ративного бренда. Партнеры придерживаются такого 
мнения на уровне 4 из 5 возможных баллов, при этом 
клиенты и сотрудники отмечали максимально возмож-
ный балл (5.0)

Следующим элементом анализа стал дифферен-
циал «аналитический — творческий». Целевые груп-
пы выразили свое мнение, что корпоративный бренд 
должен транслировать аналитический аспект корпора-
тивного бренда, что не является «удивительным» за-
ключением, а подтверждает мнение автора о том, что 
аналитическая составляющая корпоративного бренда 
позволяет оценить его стоимость, проанализировать 
успешность маркетинговой активности и сделать ка-
кие-либо корректировки для привлечения разных це-
левых групп общественности. Сотрудники и партнеры 
оценили данный вопрос на 3.8 из 5 возможных баллов, 
в то время как партнеры остановились на результате в 
4.1 балла.

Последним элементом тестирования восприятия 
корпоративного бренда разными целевыми группами 
общественности стала «плохая репутация — хоро-
шая репутация». Все три группы отметили наивыс-
ший балл (5.0). Целевые группы считают, что любой 
корпоративный бренд должен восприниматься как из-
вестный бренд. Отсюда можно сделать вывод, что при 
высоком уровне известности, целевая аудитория смо-
жет более детально изучить бренд, установить довери-
тельные отношение с компанией, что может привести 
к долгосрочному сотрудничеству в будущем, поэтому 
компании необходимо в процессе продвижения корпо-
ративного бренда фокусироваться на хорошей репута-
ции и транслировать ее для заинтересованных целевых 
групп. 

Второй вопрос был задан с целью определения, 
имеют ли целевые группы представления об ценно-
стях организации. Это важно в процессе продвижения 
корпоративного бренда для разных целевых групп об-
щественности, так как сможет дать ответ многим ор-
ганизациям на чем акцентировать внимание во время 
разработки рекламной кампании.

Данный вопрос был проанализирован следующим 
образом. Сотрудники и партнеры, которые имеют бо-
лее долгосрочные отношения с компанией, понимают 
ценности корпоративного бренда и что руководство 

компании пытается транслировать с помощью ре-
кламной кампании для разных групп общественности. 
Так сотрудники и партнеры схожи в мнение, что ком-
пания ведет честный и открытый бизнес, стремится 
к уважению результатов и остается преданной своей 
команде, на что данные целевые группы поставили 
максимально возможную оценку в 10 баллов. В то вре-
мя как потребители компании и корпоративного брен-
да, в частности, оценивали ценности корпоративного 
бренда по-разному. Им известно, что компания ведет 
честный и открытый бизнес, но им мало что известно 
о преданности делу и признаю результатов компании. 
Это говорит о том, что при продвижении корпоратив-
ного бренда необходимо учитывать разные интересы 
целевых групп, необходимо включать информацию об 
достижениях компании в процессе формирования и 
продвижения корпоративного бренда.

Далее происходит различие в оценках, в ценности 
компания — безопасное место работы. Данную цен-
ность максимально могут оценить только сотрудники 
организации, что и было сделано, при этом партнеры 
и потребители не в состоянии достоверно оценить 
данную ценность, что требует особого внимания руко-
водства при формировании ценностей корпоративного 
бренда и их продвижении. 

Заключительные две оценки дали схожий резуль-
тат относительных заключительных ценностей корпо-
ративного бренда, что говорит о том, что группы об-
щественности знакомы с ценностями корпоративного 
бренда, компании, а также тот факт, что руководства 
компании предприняло грамотные шаги по продвиже-
ние своих корпоративных ценностей в массы.

Третий вопрос был сформирован для определения 
транслируемых обещаний корпоративного бренда для 
целевых групп. Результаты восприятия представлены 
в таблице 2. 

Проанализировав таблицу, можно сделать следу-
ющие выводы касательно обещаний, которые транс-
лируются корпоративным брендом компании для раз-
ных целевых групп общественности. Все три целевые 
группы отметили максимально возможный балл на 
счет качественно продукта, его экологичности, надеж-
ности компании как партнере, открытости ее действий 
и в получении положительных эмоций от взаимодей-
ствия с компанией. При этом, на некоторые ценности 

Рис. 2. Результаты иссле-
дования целевых групп об-
щественности о ценностях 
корпоративного бренда 
предприятия

Источник: составлено 
автором
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были получены минимально возможные оценки, на 
такие ценности как, получение социальных гарантий, 
профессионального общения, доли рынка, лучшего 
места работы. Как и в предыдущих вопросах, можно 
подтвердить, что некоторые целевые группы, в част-
ности потребители, не знают о таких корпоративных 
ценностях компании, поэтому необходимо продвиже-
ние корпоративных ценностей организации в рамках 
корпоративного бренда для знакомства потребителей с 
рабочими процессами компании. Это может привести 
к более доверительным отношениям с компанией и вы-
страиванием долгосрочных отношений.

На основе полученных данных, автором были 
сформулированы следующие выводы о том, на что сто-
ит обратить внимания при продвижении и оценки про-
движения корпоративного бренда организации:

1. Сотрудники организации являются носителями 
корпоративных ценностей и корпоративной культуры, 
определяющих репутацию бренда. 80% сотрудников 
разделяют корпоративные ценности и поддерживают 
корпоративный бренд, основываясь на результатах 
проведенного исследования и положительно относятся 
к корпоративному бренду.

3. Партнеры компании положительно воспринима-
ют репутацию компании, знают корпоративные ценно-
сти и разделяют их, основываясь на результатах про-
веденного исследования и положительно относятся к 
корпоративному бренду.

4. Конечные потребители воспринимают корпора-
тивный бренд позитивно, основываясь на результатах 
проведенного исследования и положительно относятся 
к корпоративному бренду, но при этом стоит отметить, 
что не все ценности были им известны. В рамках дан-
ной научной статьи необходимо акцентировать вни-
мание на том, что при формировании и продвижении 
корпоративного бренда компании, нужно комплексно 
составлять программу рекламной кампании.

В заключении, необходимо отметить, что продви-
жение корпоративного бренда имеет комплексный 

подход, поэтому необходим контроль на каждом шаге 
внедрения новых методов продвижения, разработка 
методов продвижения корпоративного бренда компа-
нии и его оценки и дальнейшая разработка комплекс-
ной универсальной методики.

Заключение

Проведенное исследование подтвердило гипотезу 
о том, что различные целевые группы компании яв-
ляются носителями корпоративных ценностей и кор-
поративной культуры самой организации, тем самым 
позволяя руководству организации включать данные 
ценности в процесс продвижения, а затем оценки 
продвижения корпоративного бренда. Эффективное 
продвижение корпоративного бренда возможно за 
счет грамотного формирования положительного вос-
приятия корпоративного бренда среди разных групп 
общественности, правильно выбранных каналов ком-
муникации с различными группами общественности, 
такими как клиенты, сотрудники, партнеры, средства 
массовой информации. 

В качестве ключевых характеристик, на которые 
стоит обращать внимание организации в процессе 
продвижения и оценки продвижения корпоративного 
бренда, в частности, на правильно сформированную 
целевую аудиторию компании, правильно выбран-
ные каналы продвижения, позитивное рекламное со-
общения во время проведения рекламных кампаний, 
отслеживание репутации организации, мониторинг 
средств массовой информации на положительные и 
отрицательные статьи об организации, которые могут 
повлиять на формирование и продвижение корпора-
тивного бренда. Можно сформировать вывод о том, 
что на сегодняшний день проблематика, связанная с 
формированием, развитием, продвижением и оценкой 
эффективности продвижения корпоративного бренда 
мало изучена, требует дальнейшего анализа данной 
научной проблемы, формирование комплексной уни-
версальной методики оценки продвижения корпора-

Таблица 2 
Обещания корпоративного бренда предприятия в процессе продвижения  
для разных целевых групп общественности 

Обещания бренда Потребители Сотрудники Партнеры
Наш продукт — это качественный продукт 10 10 10
Наши продукты максимально экологичные 10 10 10
Компания является надежным партнером 10 10 10
Компания дает социальные гарантии  
и защиту своим сотрудникам 

0 10 0

В компании есть все условия  
для профессионального общения и оценки 
значимости результатов 

0 10 0

Действия компании прозрачны и понятны 
(открытость действий)

10 10 10

Мы завоюем своими продуктами большую 
долю рынка

0 10 0

Получение положительных эмоций от взаи-
модействия с компанией и ее продуктами

10 10 10

Лучшее место работы 0 10 0
Источник: составлено автором
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тивного бренда. При этом внедрение новых компо-
нентов корпоративного бренда для его продвижения 
позволит руководству организации повысить эффек-

тивность ключевых показателей, масштабировать 
бизнес и привлечь новые заинтересованные целевые  
группы.
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