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ПРЕДИСЛОВИЕ

В условиях новой промышленной революции как результата ав­
томатизации и роботизации цифровой экономики меняется и фило­
софия рыночного участия. Участники рынка понимают, что доми­
нантами успеха бизнеса выступают ключевые коммуникации имиджа 
и лояльность.

Предложенный учебник впервые связывает воедино понятия 
имиджа и потребительской лояльности как важнейших интегриро­
ванных коммуникаций маркетинга (ИМК). Не случайно, начиная 
с 2010 года, дисциплины имиджа и лояльности включены в прог­
рамму многих МВА на западе и магистерские программы в России.

В современных условиях гиперсвязанности мирового бизнеса 
участники рынка на практике вынуждены использовать интегриро­
ванные коммуникации имиджа и лояльности как современные ин­
струменты результативного бизнеса. Отличие современных ИМК от 
традиционных в том, что они направлены не только на удовлетво­
рение запросов общества, а в большей степени на предвосхищение 
этих запросов с учетом стиля потребления, эмоциональной состав­
ляющей покупателя, стремления принести пользу обществу.

Процесс управления коммуникациями имиджа и лояльностью 
сегодня является действенным инструментом новой предпринима­
тельской философии, в основу которой положены социально-эти­
ческие и моральные нормы делового общения, международные ко­
дексы и правила добросовестной коммерческой деятельности, инте­
ресы потребителей и общества в целом.

В российской литературе проблемы имиджирования стали ак­
тивно обсуждаться с 1990-х гг., а исследования в этой области были 
обозначены как самостоятельная область научного знания  — ​
имиджелогия. Имиджелогия определяется как наука о стратегии, 
тактике и технологии создания позитивного имиджа.

Цель данного учебника — ​дать представление о концептуальных 
основах управления коммуникациями имиджа и лояльности, направ­
ленными на решение проблем рыночного участия для максималь­
ного удовлетворения запросов общества и увеличения объемов на­
меченных продаж. Учебник включает 10 глав, отражающих содержа­
ние программ профессиональной подготовки магистров. Каждая 
глава включает теорию, практический опыт передовых участников 
рынка, выводы, контрольные вопросы и задания.

Изучение учебника позволит получить знания и практический 
опыт в целях разработки эффективного плана ИМК, осуществления 
процесса медиапланирования, анализа эффективных инструментов 
продвижения товаров и услуг в целевой сегмент сбыта. Полученные 
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компетенции должны осуществляться в  условиях быстро меня­
ющейся рыночной конъюнктуры с учетом потребительских предпо­
чтений и усиления конкуренции.

В результате изучения учебника читатели должны:
•• знать: общетеоретические основы управления коммуникацион­

ной деятельностью; формы и методы маркетинговых коммуника­
ций на внутреннем и внешнем рынках; концепцию рекламной 
и PR- деятельности в условиях современного рынка;

•• уметь: правильно выбрать вид продвижения и инструмент интег­
рированных маркетинговых коммуникаций; определить критерии 
выбора каналов распространения рекламы, стимулирования 
сбыта, связей с общественностью, социальными медиа; составить 
оперативные планы кампаний маркетинговых коммуникаций; 
рассчитать объем затрат на маркетинговые коммуникации;

•• владеть: методами экономического, организационного и инфор­
мационного обоснования плана управления коммуникациями 
имиджем и лояльностью; методами работы со СМИ для инфор­
мирования целевых аудиторий потребителей; формами органи­
зации интернет-продвижения.
Существенный вклад в развитие теории управления коммуника­

циями имиджа и лояльности с учетом социальной ориентации биз­
неса внесли зарубежные авторы: У. Аренс, С. Блэк, К. Бове, Д. Доти, 
Ф. Котлер, М. Портер, М. Скотт, Д. Огилви, Х. Сентер Ален, Ч. Сэн­
дидж, В. Фрайбургер, Д. Хейвуд, Э. Райс, Дж. Траут, Дж. Эванс и оте­
чественные ученые: В. А. Алексунин, И. А. Алехина, А.Е Архипов, 
Г. Л. Багиев, В. И. Беляев, Е. Н. Богданов, М. П. Бочаров, А. М. Годин, 
Е. П. Голубков, Л. П. Дашков, Л. А. Журавлева, В. Г. Зазыкин, А. И. Ко­
валев, И. В. Ковалева, Л. Б. Нюренбергер, А. П. Панкрухин, Е. В. По­
пов, В. Ф. Потуданская, В. К. Романович, О. А. Третьяк, Е. В. Тюню­
кова, А. Н. Чумиков Н. Д. Эриашвили, О. У. Юлдашева и др.

В данном учебнике последовательно раскрываются теоретические 
аспекты управления комплексом ИМК в  целях формирования 
имиджа и института лояльных клиентов. Выделено значение марке­
тинга персонала и внутрикорпоративного PR как важнейших состав­
ляющих имиджа и деловой репутации организации. При этом акцен­
тируется внимание на необходимости повышения качества управ­
ления персоналом и  развития элементов индивидуального PR 
каждого сотрудника в целях повышения результатов труда в органи­
зации. Даны технологии управления поведением потребителей и по­
казана неразрывная связь элементов корпоративной социальной 
ответственности и потребительской удовлетворенности.

В логической последовательности даются теоретические основы 
рекламных технологий и связей с общественностью как ключевых 
компонентов ИМК, которые надо своевременно и гибко использо­
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вать в  организации коммерции для формирования достойного 
имиджа и лояльности целевых аудиторий потребителей.

Практика подтверждает, что современный предприниматель дол­
жен быть высоким профессионалом по маркетингу, владеть гибкими 
методами рыночного участия, уметь избегать неэффективных затрат, 
обеспечивать намеченный доход, чутко реагировать на перемены 
потребительского спроса.

Уровень профессионализма должен способствовать разработке 
гибких стратегий по удержанию конкурентных преимуществ и ис­
пользованию эффективных публичных и рыночных коммуникаций 
в целях удержания прочных позиций в целевом сегменте сбыта, ло­
яльности и достойного имиджа.

Маркетологу надо знать, что необходимо индивидуальному по­
требителю, как создается выгодный ассортимент, уметь разрабаты­
вать ценовую политику с учетом эластичного спроса, организовать 
эффективные коммуникации. В результате маркетолог обязан вла­
деть экономико-математическими методами, методами моделиро­
вания и статистического анализа для разработки реальных прогнозов 
показателей рынка, оценки поведения покупателей и рыночной 
устойчивости компании в ближайшей и отдаленной перспективе.

До последнего времени практически отсутствует продуманная 
и обеспеченная специалистами высокого класса система фундамен­
тальной подготовки кадров на уровне высшей школы. Острая необ­
ходимость освоения теоретических основ коммуникаций имиджа 
и лояльности особенно наблюдается при подготовке магистров и ас­
пирантов. Чтобы соответствовать уровню стандартов современного 
бизнеса, требованиям цивилизованных рыночных отношений, усло­
виям вхождения в мировую экономику профессионалам надо иметь 
четкие представления о теории, методологии и методике практиче­
ского использования инструментов маркетинговых коммуникаций.

Учебник разработан в соответствии с Государственным образова­
тельным стандартом высшего профессионального образования и спо­
собствует профессиональной подготовке магистров и аспирантов.

Основные положения учебника помогут специалисту добиться 
намеченных результатов бизнеса, занять прочное положение в сфере 
национальной экономики и сделать существенный вклад в эконо­
мику страны.

Полученные знания позволят студентам, магистрам, аспирантам 
и предпринимателям овладеть спецификой и новыми направлени­
ями маркетинга в организации производственной, торговой деятель­
ности в условиях современных требований товарно-денежных отно­
шений, нацеленных на исследование, формирование и удовлетво­
рение общественных потребностей как внутри страны, так и за ее 
пределами.



Авторы в высшей степени признательны коллегам, студентам, 
издателям, представителям деловых кругов за помощь в написании 
и апробации основных положений учебника.
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