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В современном информационном обществе одну из ключевых ролей 
играют информационно -  коммуникационные технологии. Американский 
ученый-психиатр Ю рген Рю ш  выделил 40 различных подходов к  комму
никации в  разных сферах [1]. В данном исследовании основным подхода
ми к изучении коммуникации будет: корпоративная коммуникация. По
скольку именно этот вид позволяет формировать устойчивые связи 
как внутри организации так и  с  внешней средой.

Бренд вы ступает посредником между потребителем и производите
лем. С ущ ествует 2  подхода к  изучению  бренда: первый правовой, 
где бренд — эт о т оварный знак. Однако в  нём  нет места одному из глав
ных компонентов бренда -  человеку, в голове которого он создаётся. По
этому мы будем рассматривать бренд с  точки зрения психологического 
подхода, в  котором бренд понимается не как вещ ь, продукт, компания или 
организация, а бренд как ментальная конструкция [2]. Бренд лучше всего 
описать как сумму всего опы та человека, его восприятие вещ и, продукта, 
компании или организации. Рассмотрим восприятие бренда на примере 
журнала СМР.Собака.ги. Инструментом формирования управления узна
ваемости является использование логотипа, поддержка мероприятий, под
ходящих под контент журнала, в качестве информационного партнера, ор
ганизация собственных мероприятий журнала.

Бренд становится новой силой в  трансформации менеджмента ком
пании. Поскольку, сила бренда создается не во  внеш ней среде, а во внут
ренней. Если компания хочет контролировать сознание потребителя, 
то она долж на создавать такие отнош ения между сотрудниками и их от
ношение к  бренду, которы е и будут формировать восприятие бренда 
во внешней среде [3]. Н а  этот процесс влияет грамотное выстраивание 
корпоративной коммуникации 3-х различных типов: управленческая, мар
кетинговая и  P R  коммуникация [4].

Управленческая коммуникация должна строится на следующих 
принципах: развитие общ его видения компании внутри организации, уста
новление доверия к  руководству, управление процессом изменения, деле
гирование полномочий и  м отивация сотрудников.

М аркетинговую коммуникацию рассмотрим н а  примере журнала. 
Во-первых, она осущ ествляется за счет дистрибуции 3-х типов, которая 
позволяет достигать разной целевой аудитории. Затем  это  реклама журнала



на радио, ТВ и  в интернете н а  крупны х порталах. Также поддержка меро
приятий партнеров и  организация собственных.

Н о в  современную постиндустриальную эпоху, характеризующуюся 
такими явлениями как виртуализация, возрастающ ая роль интерактивно
сти, замена телесного передвижения на электрическое репрезентация 
бренда помимо реального пространства долж на происходить и в виртуаль
ном [5]. Поскольку именно эта среда обладает вариативностью, поэтому 
необходим перенос ж урнала в виртуальное пространство и  для этого необ
ходимо использовать во-первых такой инструмент как сайт журнала.

Концепция сайта: достойность из любой точки мира, модульность 
получаемой информации, возможность вы бора и  формирование «собст
венного журнала», четкая иерархичность и классификация материала, пол
ная интерактивность(возможность проведения опросов, просмотр видео, 
аудио, анимации и  интерактивных элементов), обратная связь с читателя
ми, бесплатность для пользователя журнала в pdf-формате.

Д ля эффективного функционирования сайта и достижение целевой 
аудитории необходима специальная концепция продвижения: продвиже
ние в социальных сетях, поисковых системах, каталогах, блогосфере, раз
мещение рекламы на околотематических ресурсах, партнерство мероприя
тий и реклама сайта.

Таким образом, журнал расширяет свою целевую  аудиторию и полу
чает новые инструменты для продвижения бренда «смр.собака.ги».
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