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Дано авторское определение категории «корпоративный бренд», объединяющее теоретико-методо-
логические положения концепций маркетинга, бренд-менеджмента и теории организации. Дефиниция 
максимально полно и многогранно раскрывает сущность и отличительные характеристики корпора-
тивного бренда как эффективного маркетингового инструмента обеспечения конкурентных преиму-
ществ организации.
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The article presents the author's definition of the category «corporate brand», integrating the theoretical  
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В настоящее время все более востребованным направлением маркетинговой деятельности 
организаций становится бренд-менеджмент, направленный как на управление отдельными тор-
говыми марками, так и на формирование и развитие корпоративного бренда. Этот тренд обуслов-
лен объективными рыночными тенденциями, в том числе стремлением бизнеса обеспечить 
устойчивое функционирование и высокую конкурентоспособность.

Сильный и успешный корпоративный бренд, отражая бизнес-модели, корпоративную культуру 
и базовые ценности организации, позволяет:

	– обеспечить согласованность и единообразие различных типов коммуникаций и действий,  
с помощью которых организация демонстрирует свое видение, ценности, миссию; 

	– разработать четкое и привлекательное обещание бренда для всех целевых аудиторий;
	– создать баланс между глобальной известностью бренда и адаптацией к локальным особен-

ностям рынков; 
	– наладить прочные и последовательные взаимоотношения со всеми заинтересованными 

целевыми аудиториями;
	– генерировать будущие денежные поступления; 
	– облегчить понимание сотрудниками видения и корпоративной культуры организации, 

 а также мотивировать их к определенному стилю поведения; 
	– поддержать имидж организации как компании, которой можно доверять [1–5].

Корпоративный бренд обеспечивает возможность целенаправленного формирования, поддер-
жания и развития имиджа организации как привлекательного работодателя на рынке труда, что 
является объективной предпосылкой привлечения, вовлечения и удержания конкурентоспособ-
ного персонала [6–8].

Несмотря на наличие серьезных исследований зарубежных и отечественных ученых [3; 
9–18], многочисленных публикаций специалистов-практиков и экспертов в области бренд-мене
джмента, конвенциональное (от лат. conventionalis — «согласованный», «общепринятый») опреде-
ление категории «корпоративный бренд» до настоящего времени не сформировано.

Отсутствие системной четкости в определении категории «корпоративный бренд» с теоре-
тико-методологических позиций приводит к существенным проблемам в определении функцио
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нального содержания практической управленческой деятельности по его формированию, продви-
жению и развитию.

Безусловно, дать однозначное определение категории «корпоративный бренд» — достаточно 
непростая задача. Это обусловлено тем, что названная категория — сложное междисциплинар-
ное понятие, интегрирующее теоретико-методологические положения концепций маркетинга, 
бренд-менеджмента и теории организации.

В данном исследовании на основе системного и объективного анализа актуальных литератур-
ных источников предпринята попытка представить и обосновать авторское определение корпо-
ративного бренда, максимально полно и многогранно раскрывающего его сущность, элементы, 
отличительные особенности, направления формирования, развития и оценки. 

В самом широком смысле под брендом традиционно подразумевают «идентификатор, связан-
ные с ним образ и философию, которые создаются совместно с предложением некоторого объ-
екта посредством адекватных рынку маркетинговых стимулов (атрибутов, систем распределения  
и продвижения) и делают это предложение оригинальным, отличным от других и значимым в гла-
зах потребителей» [19, с. 15]. На протяжении длительного времени под таким «объектом» понима-
лись преимущественно товары или торговые марки. Именно в связи с этим в теории маркетинга 
бренд рассматривается как некая ментальная конструкция — «совокупность положительных ассо-
циаций, представлений, образов, ценностей и обещаний, закрепившихся в сознании потребите-
лей по отношению к определенной торговой марке и формирующих лояльность к ней» [20]. 

В современном маркетинге число возможных носителей бренда не ограничивается собственно 
торговой маркой, а представлено более широко [21–24]. К ним, в частности, относятся органи-
зации (корпоративный бренд), страны и регионы различного уровня (территориальный бренд), 
люди (персональный бренд или бренд личности), события (событийный бренд) и т. д. Категория 
«бренд» распространилась также и на рабочие места (бренд работодателя, или HR-бренд, от англ. 
Human Resources — «человеческие ресурсы»).

Термин «корпоративный бренд» как базовая категория бренд-менеджмента не имеет единой 
широко признанной специалистами трактовки. Широта понятийной базы обусловлена и мно-
гоаспектностью феномена бренда как социально-экономического явления в целом, и эволюцио-
нирующей природой корпоративного бренда. Под многоаспектностью понимается возможность 
интерпретации термина «бренд» либо с позиции организации (компании), либо с точки зрения 
его восприятия различными целевыми аудиториями (потребителями, деловыми партнерами, 
сотрудниками организации, конкурентами, инвесторами, широкими кругами общественности). 
Наличие различных трактовок связано также с тем, что понятие «корпоративный бренд» по мере 
изменения внешней маркетинговой среды эволюционирует, наполняется новым содержанием. 
Это означает, что корпоративный бренд развивается в течение всего жизненного цикла органи-
зации, трансформируя свою сущность от совокупности идентифицирующих внешних признаков 
(марочного наименования, марочного знака, фирменного стиля, слогана) до четко воспринятой 
целевыми аудиториями уникальной ценности, которая составляет ядро корпоративного бренда.

На основе анализа литературных источников [3; 9; 12; 16; 25–30] можно выделить пять подходов 
к пониманию сущности корпоративного бренда:

1)	 корпоративный бренд как идентификатор организации. Данный подход широко распро-
странен на практике и трактует корпоративный бренд в узком смысле слова (как название, лого-
тип или товарный знак) лишь с позиций выполнения идентифицирующей функции [2; 4; 11; 12];

2)	 корпоративный бренд как инструмент построения корпоративного имиджа (от англ.  
image — «образ», «изображение», «отражение»). Подобное понимание корпоративного бренда зало-
жило теоретическую базу корпоративного бренд-менеджмента. Корпоративный бренд рассматри-
вается как один из элементов системы корпоративного имиджа, формируемого с использованием 
интегрированных маркетинговых коммуникаций [31–33];

3)	 корпоративный бренд как символ идентичности (от лат. identicus — «тождественный», 
«одинаковый») организации. Подход в целом отражает современное понимание бренда как сово-
купности предоставляемых целевым аудиториям дополнительных нематериальных ценностей [2; 
10; 16; 20]. При этом важнейшая роль отводится идентичности бренда, включающей базовые (стер-
жневые) ценности, присущие организации либо ассоциируемые с ней. Именно базовые ценности 
позволяют корпоративному бренду сформировать четкий и привлекательный марочный контракт 
(обещание корпоративного бренда), стать гарантом качества и надежности, а также выстроить 
доверительные взаимоотношения со всеми заинтересованными целевыми аудиториями;

4)	 корпоративный бренд как способ выстраивания социальной идентичности заинтересо-
ванных сторон. Отражает понимание корпоративного бренда с позиции заинтересованных целе-
вых аудиторий. Согласно данному направлению в теории маркетинга [22–24; 34] современные 
потребители выстраивают собственную идентичность за счет потребления определенных брен-
дов — бренд помогает потребителям транслировать то, кем они являются или хотят являться.  
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С этих позиций корпоративный бренд способствует выстраиванию идентичности не только 
потребителей, но и сотрудников, деловых партнеров, поставщиков, торговых посредников и дру-
гих заинтересованных целевых аудиторий;

5)	 корпоративный бренд как основа для маркетинга впечатлений [24; 35; 36]. Подход фокуси-
руется на необходимости формирования эмоциональной связи с целевыми аудиториями путем 
создания благоприятных впечатлений от опыта взаимодействия и сотрудничества с определен-
ной организацией. 

Критический анализ подходов к пониманию корпоративного бренда позволяет сделать вывод, 
что его сущность объединяет принципиальные положения и теории современного маркетинга,  
теории управления организацией. Данные междисциплинарные основы расширяют концепцию 
корпоративного бренд-менеджмента: от относительно гомогенной целевой аудитории (потреби-
тель) исследователи переходят к изучению взаимодействий с гетерогенной целевой аудиторией 
(все заинтересованные стороны). Следовательно, имея в своей основе базовые положения сущно-
сти товарного бренда [22–24; 34], корпоративный бренд обладает собственными специфическими 
характеристиками.

На наш взгляд, специфика корпоративных брендов заключается в том, что в сравнении с товар-
ными брендами они являются более многокомпонентными (включают элементы корпоративной 
идентичности и корпоративной культуры); носят стратегический характер (затрагивают систем-
ные и основообразующие элементы корпоративной стратегии, такие как видение, миссия, биз-
нес-идея, история работы организации на рынке и др.); находятся в зоне ответственности высшего 
менеджмента (топ-менеджмента, от англ. top management — «высшее руководство») организации; 
апеллируют к более многочисленной гетерогенной целевой аудитории (ко всем заинтересован-
ным сторонам). Представленные специфические особенности корпоративного бренда свидетель-
ствуют о его многоаспектности и многокомпонентности. 

Имея междисциплинарные основы, категория «корпоративный бренд» достаточно часто рас-
сматривается в литературе в связке с родственной системой понятий — корпоративной иден-
тичностью, корпоративным имиджем и корпоративной репутацией. Данные термины нередко 
трактуются как относительно взаимозаменяемые и относящиеся, по сути, к одному феномену. 
Мы солидарны с мнением российских ученых С. А. Старова и П. А. Ландграф [16] в том, что подоб-
ный подход представляется недостаточно глубоким, так как между указанными выше понятиями 
существуют значительные различия. Корпоративная идентичность, определяемая как набор уни-
кальных отличительных характеристик организации, отражающих ее сущность, корпоративную 
культуру, стратегическую ориентацию и манеру ведения бизнеса [16; 26; 27], естественно присуща 
каждой организации, формируется и развивается внутри компании за счет ее культуры, особен-
ностей поведения и образа мышления сотрудников. Корпоративный имидж, в свою очередь, пред-
ставляет собой целостный набор восприятий, ожиданий, впечатлений, эмоций, опыта взаимо-
действий, мнений и знаний об организации в сознании всех заинтересованных сторон в каждый 
конкретный период времени [16; 37]. Совокупность данных восприятий (корпоративных имиджей 
с позиции различных групп заинтересованных сторон), сформированная с течением времени, 
составляет корпоративную репутацию [16; 38]. Следовательно, понятие идентичности находится 
во внутренней сфере организации, тогда как корпоративный имидж и корпоративная репута-
ция располагаются во внешней среде компании (в сознании заинтересованных сторон). Таким 
образом, корпоративный бренд является своеобразной платформой, соединяющей внутреннюю 
(идентичность) и внешнюю сферы организации (имидж и репутация).

На основе проведенного анализа подходов к трактовке понятия «корпоративный бренд» авто-
ром сформулировано следующее определение. Корпоративный бренд — это совокупность пози-
тивно-ценностных ассоциаций, целостных образов, обещаний и представлений об организации  
у внешних (потребители, деловые партнеры, конкуренты, инвесторы, средства массовой инфор-
мации, органы государственной власти и управления, общественность в целом) и внутренней 
(персонал организации) целевых аудиторий, сознательно сформированная, контролируемая  
и управляемая в процессе корпоративного бренд-менеджмента с целью создания имиджа и обес-
печения идентичности организации, укрепления ее позиций на рынке, повышения уровня при-
верженности и лояльности потребителей и сотрудников.

Теоретико-методологическая и практическая значимость предложенного определения состоят 
в том, что оно:

	– интегрирует изложенные в литературе базовые подходы к трактовке категории «корпора-
тивный бренд»;

	– характеризует корпоративный бренд как однозначно позитивно воспринимаемую внеш-
ними и внутренней целевыми аудиториями уникальную ценность на рынке;

	– выделяет наиболее важные, с нашей точки зрения, характеристики, в совокупности своей 
формирующие сущность корпоративного бренда;
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	– отражает его понимание как результат целенаправленной деятельности высшего мене
джмента организации;

	– четко и однозначно указывает на важнейшие цели формирования и развития корпоратив-
ного бренда — обеспечение идентичности организации, укрепление ее позиций на рынке, повы-
шение лояльности потребителей и сотрудников.

Из предложенного определения вытекают важнейшие характеристики корпоративного бренда 
как объекта управления: идентичность; обещание (идея); способность на протяжении длитель-
ного времени выполнять обещание (последовательность и стабильность); приверженность внеш-
них и внутренней целевых аудиторий (прежде всего потребителей и персонала).

Идентичность корпоративного бренда обеспечивает его известность и узнаваемость на рынке, 
а также дифференциацию («отстройку») от конкурентов [3: 19; 39]. Она с помощью соответствую-
щих идентификаторов отражает «грани его уникальности и ценности» [9, с. 56], является мощным 
коммуникационным средством взаимодействия с внешними и внутренней целевыми аудитори-
ями, существенным образом влияет на их поведение [40].

В качестве идентификаторов корпоративного бренда могут выступать различные его атрибуты 
(элементы). Анализ известных в теории и практике бренд-менеджмента моделей идентичности 
бренда [9; 10; 17; 29; 41] позволяет сделать вывод, что наиболее важные идентификаторы корпора-
тивного бренда с известной степенью условности целесообразно рассматривать в разрезе следую-
щих групп: 

	– организационно-управленческие — корпоративная культура (идеологическая основа корпо-
ративного бренда) и ее составляющие (миссия организации, корпоративные ценности, корпора-
тивные нормы поведения, процедуры и ритуалы, принятые в организации); история организа-
ции, масштабы деятельности и ее репутация на рынке; известность корпоративного и товарных 
брендов; ценностное предложение организации как работодателя; кадровая политика организа-
ции; система управления персоналом; социальная политика; корпоративная социальная ответст-
венность; характер внутрикорпоративных коммуникаций; обратная связь в каналах внутрикорпо-
ративных коммуникаций; социально-психологический климат в коллективе; взаимоотношения  
с внешними целевыми аудиториями; известность, компетентность и репутация топ-менеджмента 
организации; применяемый стиль руководства и т. д.;

	– производственные — производственные мощности и степень их использования; тип приме-
няемой технологии; состояние собственной или арендованной производственной базы; организа-
ция производства; ритмичность производства; надежность каналов поставки сырья и материалов; 
организация и производительность труда; себестоимость продукции и т. д.; 

	– финансово-экономические — активы организации; доля собственного и заемного капитала; 
планирование финансов; финансовая устойчивость; доля рынка; валовой доход; прибыль и ее 
использование; рентабельность; состояние учета и отчетности; система мотивации и стимулиро-
вания труда персонала и т. д.;

	– маркетинговые — элементы (товарный знак, логотип, фирменный блок, фирменный цвет/
цвета, фирменный комплект шрифтов, корпоративный рекламный слоган, рекламные мате-
риалы, корпоративные стандарты, корпоративный герой, корпоративный коммуникант и др.)  
и носители (сайт организации, средства делопроизводства, выставочный стенд, документы  
и удостоверения, дизайн производственных, служебных и торговых помещений, брендирова- 
ние транспортных средств, фирменная одежда персонала и т. д.) фирменного стиля организации.

Таким образом, идентификаторы корпоративного бренда отражают практически все сферы 
функционирования организации, характеризуют его отличительные особенности, а также вклю-
чают в себя целый набор визуальных, имиджевых и маркетинговых атрибутов. В совокупности же 
идентификаторы корпоративного бренда обеспечивают выполнение им трех важнейших с точки 
зрения бренд-менеджмента функций: идентификации, дифференциации и влияния на поведе-
ние внешних и внутренней целевых аудиторий.

Идея корпоративного бренда находит свое концентрированное выражение в его обещании 
(ценностном предложении). Оно по существу является ядром корпоративного бренда и традици-
онно обозначается термином «марочный контракт». 

Марочный контракт понимается как соглашение, негласный договор между организацией  
и ее целевыми аудиториями [3; 16; 20; 42; 43]. Обещание корпоративного бренда формирует дове- 
рие к организации и является метрикой оценки всей ее деятельности — насколько организация 
выполняет условия данного негласного договора.

В основе марочного контракта лежат базовые ценности организации, отражающие сущность 
ее корпоративной культуры и остающиеся относительно неизменными на протяжении времени. 
Кроме того, базовые ценности выступают связующим звеном и общим знаменателем между кор-
поративным и товарными брендами организации, поскольку за их счет формируется ценностное 
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предложение (гарантия стабильности, надежности и качества). Следовательно, на их основе над-
страиваются дополнительные, расширенные ценности товарных брендов.

Эффективное и действенное обещание корпоративного бренда должно основываться на реаль-
ной ситуации в каждой конкретной организации, соответствовать ее бизнес-стратегии, а также 
ожиданиям различных целевых аудиторий, отличаться от предложений конкурентов по содержа-
нию, формату или визуализации, быть уникальным, актуальным и убедительным, чтобы высту-
пать ключевым драйвером укрепления позиций организации на рынке, повышения лояльности 
потребителей и сотрудников.

Обещание корпоративного бренда выступает в качестве основы для его позиционирования  
и продвижения.

С помощью приемов и технологий позиционирования [2; 4; 22; 24] организация транслирует 
внутренней и внешним целевым аудиториям, чем она отличается от конкурентов на рынке  
и в чем заключаются ее уникальные экономические, психологические и функциональные преи-
мущества.

Продвижение корпоративного бренда обеспечивается путем использования приемов и инстру-
ментов интегрированных маркетинговых коммуникаций [31; 32]. В их структуре выделяются как 
основные (классические) инструменты (реклама, личная продажа, прямой маркетинг, стимули-
рование сбыта и связи с общественностью), так и синтетические средства и приемы (выставки  
и ярмарки, корпоративные идентифицирующие коммуникации, коммуникации в местах про-
дажи). Выбор конкретных инструментов, средств и приемов для продвижения корпоративного 
бренда дифференцируется в зависимости от специфики целевых аудиторий.

В процессе позиционирования и продвижения марочного контракта чрезвычайно важно обес-
печить баланс между коммуникативной и содержательной составляющими корпоративного 
бренда. Если организация уделяет слишком большое внимание маркетинговым инструментам 
продвижения своего уникального образа на рынке и слишком малое тому, за счет чего он форми-
руется и развивается (выполнение данных обещаний) в сознании целевых аудиторий, то ее усилия 
в области бренд-менеджмента будут рассматриваться ими как стремление «казаться», а не «быть». 

Обещание корпоративного бренда направлено на формирование доверия к организации  
и является метрикой оценки всей ее деятельности (как и в какой степени она выполняет условия 
марочного контракта). Следовательно, эффективность управления корпоративным брендом в зна-
чительной степени зависит от способности (и возможности) менеджмента организации не только 
сформулировать четкое и привлекательное ценностное предложение, а также последовательно 
его представлять и продвигать, но и, безусловно, выполнять [22, с. 312] в соответствии с ожидани-
ями внутренней и внешней целевых аудиторий. 

Последовательность и стабильность, нацеленность на выполнение обещаний, заложенных  
в обещании (ценностном предложении), являются важнейшими характеристиками сильного кор-
поративного бренда. Именно они создают (формируют) во всех взаимодействиях между органи-
зацией и целевыми аудиториями высокий уровень доверия, что служит источником устойчивых  
и уникальных конкурентных преимуществ организации на рынке.

Отличительной характеристикой корпоративного бренда как объекта управления является 
также приверженность внешних и внутренней целевых аудиторий. Прежде всего это касается 
потребителей и персонала.

Главным целевым воплощением приверженности потребителей корпоративному бренду явля-
ется их лояльность (от англ. loyal — «верный», «преданный»). В ряде исследований [44–46] она 
рассматривается как универсальный индикатор эффективности деятельности организации и ее 
усилий по формированию, продвижению и развитию корпоративного бренда. Так, например, по 
мнению Ф. Райхельда (консалтинговая компания Bain Company), прирост лояльных потребителей 
на 5 % приводит к увеличению прибыли на 25–100 %. Более того, удержание клиентов обходится 
организациям в 5–6 раз дешевле, чем привлечение новых. В то же время низкий показатель лояль-
ности на 25–50 % снижает экономическую эффективность бизнеса [45, с. 32].

В теории маркетинга под лояльностью понимается высокий уровень приверженности потре-
бителя к определенному товару, торговой марке, организации в целом, связанный с минималь-
ной степенью чувствительности к предложениям конкурентов, основанный на доверии, эмоцио-
нальной привязанности, а также на построении долгосрочных и взаимовыгодных отношений [22,  
с. 528]. 

Отличительная особенность представленного выше определения состоит в том, что оно мак-
симально полно раскрывает понятие лояльности потребителей, отражает как эмоциональную его 
составляющую, так и поведенческий аспект, учитывает не кратковременный эффект от разовых 
сделок, а долгосрочную перспективу взаимовыгодных отношений организации с потребителями. 
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Лояльность потребителей вопреки сложившимся и активно продвигаемым стереотипам нельзя 
купить. Ее можно только целенаправленно формировать. Это достигается при выполнении ряда 
условий:

	– потребитель должен сформировать устойчивое предпочтение данной организации (товару, 
торговой марке) всем остальным; иметь желание продолжать взаимоотношения с организацией 
и/или совершать повторные покупки товаров данной торговой марки; 

	– для этого у потребителя должно возникнуть чувство удовлетворенности по отношению  
к организации в целом и предлагаемым ею на рынок товарам;

	– наличие удовлетворенности потребителя не гарантирует формирования у него лояльности;
	– чем больше удовлетворен потребитель, тем выше вероятность формирования лояльности  

к товару (торговой марке) и (или) организации; 
	– потребитель должен быть нечувствительным к действиям конкурентов; 
	– в структуре лояльности у потребителя должен преобладать эмоциональный компонент над 

рациональным.
Реализация представленных выше условий достигается путем формирования и реализации 

программ лояльности как основного инструмента клиентоориентированной стратегии органи-
зации.

Под приверженностью персонала организации понимается особое психологическое образова-
ние, характеризующееся такими признаками сотрудников, как «чувство гордости за работу в орга-
низации; определение целей и ценностей организации как собственных; стремление действовать 
в интересах организации для достижения поставленных целей» [47]. Приверженные работники 
гордятся самим фактом своего пребывания в коллективе данной организации.

В качестве составляющих компонентов приверженности персонала организации выступают 
идентификация, вовлеченность и лояльность [7; 8; 48].

Идентификация означает, что цели и идеалы организации осознаются сотрудниками как свои 
собственные. При этом степень воспринимаемого сходства и подобия индивидуальных и орга-
низационных характеристик находится в прямой зависимости от того, в какой мере сотрудники 
осведомлены о положении дел в организации и каковы перспективы решения значимых для них 
проблем.

Вовлеченность — это физическое, эмоциональное и интеллектуальное состояние, при котором 
сотрудники стремятся как можно лучше выполнить свою работу и готовы проявлять дополнитель-
ные усилия на благо организации. Высокая степень вовлеченности может быть достигнута лишь 
в том случае, если работа в организации побуждает и формирует у персонала чувства самоува-
жения, заинтересованности в достижении значимых результатов, ответственности за результаты 
работы.

Лояльность сотрудников предполагает, что их трудовая деятельность порождает удовлетворен-
ность, ощущение внимания и заботы со стороны руководства и уверенность в целесообразности 
продолжительной работы именно в данной организации. Лояльные работники готовы смириться 
с временными трудностями, принять необходимые организационные изменения. Такие сотруд-
ники дорожат своим рабочим местом именно в этой организации. Они не только сами стремятся 
как можно лучше выполнить свою работу, но нередко побуждают к этому и своих коллег. Только 
лояльные сотрудники готовы творчески подходить к решению возникающих проблем, брать на 
себя ответственность, прикладывать все усилия для достижения целей организации.

Таким образом, формирование корпоративного бренда на основе маркетинговых технологий 
бренд-менеджмента затрагивает не только взаимодействие с внешними целевыми аудитори-
ями, но и отношения внутри организации. Мероприятия корпоративного бренд-менеджмента не 
могут быть успешно выполнены, если ценности корпоративного бренда не укоренятся в сознании 
сотрудников организации и не станут лейтмотивом их повседневной деятельности. В контексте 
последовательного и связного представления обещания корпоративного бренда персонал органи-
зации играет стратегически важную роль, поскольку именно сотрудники являются своеобразным 
«интерфейсом», связующим элементом между организацией и внешними целевыми аудитори-
ями. 

Максимальный учет рассмотренных выше отличительных характеристик корпоративного 
бренда как объекта управления обеспечивает эффективность деятельности организации по его 
формированию и развитию на основе технологий и инструментов бренд-менеджмента.

В настоящее время корпоративный бренд-менеджмент как направление маркетинговой  
деятельности пока еще находится на ранних этапах формирования как понятийного аппарата,  
так и применяемых инструментов и технологий. Представленные в статье материалы, на наш 
взгляд, позволяют систематизировать существующие фрагментарные наработки по изучаемой 
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проблеме, дополнить их благодаря системно представленной характеристике корпоративного 
бренда как маркетингового инструмента обеспечения конкурентных преимуществ организации 
и обеспечивают необходимый научный базис для последующих теоретических и прикладных 
исследований в данной области современного маркетинга.
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