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коммуникационная политика компании, основанная на взаимодополяемых ориенти-

рованных на продвижения мероприятий может привести любую организацию к по-

ложительным результатам.  
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Аннотация: Статья посвящена бренд как часть коммуникационной политики организации. Рас-

сматриваются различные виды и способы коммуникаций, определения коммуникационной политики и 

бренда разных авторов.   
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В проведении коммуникационной политики организации важную роль играет 

бренд, так как его значение оказывает серьезное влияние на поведение потребителя. 

Эффективный обмен информацией между потребителем и брендом необходим для 
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достижения целей, намеченных производителями продукции или услуг. Коммуни-

кации по средствам бренда передают важные и запоминающиеся выгоды для потре-

бителя и устанавливают прочную связь между этими выгодами и брендом, даже ес-

ли другие имеют сложные атрибуты. Ниже рассмотрены основные определения 

коммуникационной политики и бренда. 

Коммуникационная политика – это перспективный курс действий предприя-

тия и наличие у него такой обоснованной стратегии использования комплекса ком-

муникативных средств и организации взаимодействия со всеми субъектами марке-

тинговой системы, которая обеспечивает стабильную и эффективную деятельность 

по формированию спроса и продвижению товаров и услуг на рынок с целью удовле-

творения [1, c.217]. 

Коммуникационная политика представляет собой процесс разработки ком-

плекса мероприятий для эффективного взаимодействия турфирмы со всеми субъек-

тами маркетинговой системы: организации рекламы, методов продвижения продаж, 

прямого маркетинга, связей с общественностью, выставок и ярмарок. Структура 

коммуникационной политики включает два вида коммуникаций: межличностные и 

неличностные [2, с.209]. 

Коммуникативная политика в системе маркетинга – это перспективный курс 

действий предприятия, направленный на планирование и осуществление взаимодей-

ствия фирмы со всеми субъектами маркетинговой системы на основе обоснованной 

стратегии использования комплекса коммуникативных средств, обеспечивающих 

стабильное и эффективное формирование спроса и продвижения предложения (то-

варов и услуг) на рынки с целью удовлетворения потребностей покупателей и полу-

чение прибыли [3, с.106]. 

Бренд – имя, термин, знак, символ, дизайн или комбинация всего этого, пред-

назначенные для идентификации товара и услуг одного производителя и для их от-

личия от товаров или услуг конкурентов. Бренд – это не вещь, продукт или органи-

зация, он не существует в реальном мире, являясь ментальной конструкцией. Бренд 

лучше всего описать как сумму всего опыта человека, его восприятие вещи, продук-

та, компании или организации. Бренды существуют в виде сознания конкретных 

людей или общества. Иными словами, бренд – это то, за что люди платят деньги, 

премируя продавца [4, с.58]. Самые дорогие бренды представлены на рисунке 1.  

Бренд – комплекс представлений, ассоциаций, эмоций, ценностных характери-

стик о продукте либо услуге в сознании потребителя. Ментальная оболочка продук-

та или услуги. Бренд является абстрактным названием. Физическим составляющим 

бренда является весь комплекс элементов фирменного стиля: название бренда (сло-

во, словосочетание), логотип с принципами его построения, палитра фирменных 

цветов, поддерживающая фирменный стиль оригинальная графика, набор фраз, зву-

ки, торговая марка, логотип и прочее. Бренд, как ассоциация в сознании целевой 

аудитории, символизирует какие-либо определенные качества продукта или харак-

теристики самого производителя продукта или услуги. Для этого бренд должен быть 

узнаваем [5, с.15]. 
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Рисунок 1 – Самые дорогие бренды 

KFC – крупнейшая американская сеть ресторанов быстрого питания, основу 

ассортимента которой составляют блюда из курицы. KFC – это уникальный бренд с 

60-летнеей историей, в основу которой положен секретный рецепт уникальной па-

нировки из 11 трав и специй. Выход бренда KFC на российский рынок – важный ви-

ток в развитии крупного международного бренда, потребовавший обновления и ак-

туализации визуальной стратегии бренда, создания четких правил использования 

элементов фирменного стиля, обеспечивающих сохранение единства бренда, а так-

же построения релевантных рекламных и имиджевых коммуникаций бренда, адап-

тированных для российских потребителей. В процессе анализа было проведено 

сравнение бренда KFC с его основными конкурентами McDonalds, BURGER KING и 

Subway по таким критериям, как логотип и слоган.  

Логотип с изображением Полковника Сандерса оказывает мощный маркетин-

говый эффект при размещении на наружных рекламных носителях, в телерекламе, 

на упаковках и прочих имиджевых носителях. Логотип «KFC sogood» сочетает в се-

бе пять элементов, которые должны быть использованы вместе. Он включает: лого-

тип Colonel bucket; буквенное представление логотипа KFC; знак зарегистрирован-

ной торговой марки; слово «sogood»; символ ТМ после слова «sogood». 

Логотип компании McDonalds – буква «М», которая представлена в однотон-

ном желтом цвете. Таким образом логотип McDonalds состоит из графической части 

и знака зарегистрированной торговой марки. 

Компания BURGER KING использует логотип с изображением бургера – аме-

риканского бутерброда. Помимо графической части логотип включает в себя бук-

венное представление логотипа и знак зарегистрированной торговой марки. 

Логотип компании Subway состоит исключительно из буквенного представле-

ния и знака зарегистрированной торговой марки. Сравнение логотипов показало, что 

самый эффективный логотип принадлежит компании KFC, так как данный логотип 

имеет наибольшее чисто элементов. Логотипы компаний представлены на рисун-

ке 1. 
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Рисунок 1 – Логотипы компаний KFC, McDonalds, BURGER KING и Subway. 

Слоганы являются одним из лучших способов влияния на потребителе, по-

скольку слоганы коротки, то отличаются легкой передачей сообщения через слога-

ны. Ранее компания KFC использовала слоган finger lickin' good (так хорошо, что 

пальчики оближешь), который был заменён на Nobody does chicken like KFC (Никто 

не готовит курицу так, как KFC) и So good (Так здорово). Слоган компании 

McDonalds – «I'm lovin' it», который переводится как «Я это люблю». Слоган компа-

нии BURGER KING звучит, как «Be Your Way» («Будь собой»). 

Subway позиционирует себя как здоровую альтернативу стандартным сетям ресто-

ранов быстрого обслуживания, что отражается в слогане компании «Eat fresh!» 

(«Ешь свежее!»). Сравнение слоганов компаний  KFC, McDonalds, BURGER KING и 

Subway показало, что все они имеют одинаковый эффект – побуждение к конкрет-

ному действию или к конкретному образу мышления. 

Эффективный коммуникационный процесс способствует формированию до-

верительных отношений между брендом и потребителем, поскольку они возникают, 

поддерживаются и развиваются через коммуникации и проявляют себя в коммуни-

кациях. 
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