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Аннотация
Введение. В настоящее время большую актуальность приобретает 
целенаправленно построенная имиджевая коммуникация, в том чи-
сле в промышленной сфере, и профессионально подобранные ком-
муникационные инструменты. От этого зависит имидж и репутация 
компании, лояльность стейкхолдеров, развитие бренда и финансовое 
благополучие.
Цель статьи – проанализировать инструменты имиджевой коммуника-
ции российских промышленных предприятий и определить их эффек-
тивность в современное время.
Методология и методы. Теоретико-методологической базой иссле-
дования явились три подхода на общенаучном, конкретно-научном и 
методико-технологическом уровнях: деятельностный, маркетинговый 
и коммуникативный. Методы исследования: аналитический обзор ли-
тературных источников, изучение ранее проведенных исследований, 
ретроспективный анализ, сравнительный анализ имиджевой практи-
ки промышленных предприятий, коммуникационный аудит, беседа с 
сотрудниками отдела корпоративных коммуникаций, контент-анализ, 
синтез и обобщение.
Результаты. Уточнено понятие и процесс имиджевой коммуникации 
на современном этапе развития российских промышленных брен-
дов. Проанализированы внутренние и внешние коммуникации группы 
«Газпром энергохолдинг индустриальные активы», выявлена система 
эффективных инструментов коммуникационной деятельности.
Научная новизна заключается в определении эффектов новых ин-
струментов коммуникационного воздействия в российских промыш-
ленных предприятиях.
Практическая значимость. Результаты проведенного исследования 
могут быть применены промышленными предприятиями для развития 
каналов и инструментов имиджевых коммуникаций.

Abstract
Introduction. Currently, purposefully constructed image communication, 
including in the industrial sphere and professionally selected communica-
tion tools, is becoming increasingly relevant. The company's image and 
reputation, stakeholder loyalty, brand development and financial well-being 
depend on this.
The purpose of the article is to analyze the tools of image communication of 
Russian industrial enterprises and determine their effectiveness in modern 
times.
Methodology and methods. The theoretical and methodological basis of 
the study were three approaches at the general scientific, specific scientific 
and methodological-technological levels: activity, marketing and commu-
nicative. Research methods: analytical review of literary sources, study of 
previously conducted studies, retrospective analysis, comparative analysis 
of the image practice of industrial enterprises, communication audit, con-
versation with the employees of the corporate communications department, 
content analysis, synthesis and generalization.
Results. The concept and process of image communication at the current 
stage of development of Russian industrial brands are specified. Internal 
and external communications of the Gazprom Energoholding Industrial As-
sets group are analyzed, a system of effective tools of communication ac-
tivities is identified.
The scientific novelty lies in determining the effects of new communication 
tools in Russian industrial enterprises.
Practical significance. The results of the conducted research can be applied 
by industrial enterprises to develop channels and tools of image commu-
nications.
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Введение
Стратегия развития промышленных предприятий 

России и повышение эффективности бизнеса пре-
дусматривает развитие социальных коммуникаций, 
в том числе имиджевой коммуникации (ИК), с целью 
формирования или корректировки имиджа пред-
приятия, укрепления его деловой репутации [11]. 
Имиджевая политика в коммуникационной деятель-
ности предприятий играет ключевую роль, так как 
имидж и репутация как нематериальные активы ле-

жат в основе любого бизнеса. От успешно построен-
ной имиджевой коммуникации зависит позициони-
рование компании на рынке, благоприятные отно-
шения со стейкхолдерами, конкурентоспособность 
предприятия, его финансово-экономические пока-
затели и устойчивое развитие бренда [12]. Грамотно 
подобранный инструментарий в коммуникационных 
практиках и комплексный подход определяют эф-
фекты, выражающиеся в лояльности целевых ауди-
торий, положительном имидже, хорошей репутации, 
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приращении паблицитного капитала базисного субъ-
екта.

В современное время промышленные предприя-
тия России наблюдают дефицит высококвалифици-
рованных кадров и рабочей силы, высокий уровень 
конкуренции в отношении потребителей, топ-ме-
неджеров, талантливых сотрудников и специалистов 
средней квалификации, в связи с этим российские 
промышленные предприятия вынуждены адаптиро-
ваться к изменчивому миру и выбирать новые мето-
ды и технологии, каналы, средства и инструменты 
коммуникационного воздействия на целевые группы 
общественности с целью не только удержать кадры 
на предприятии, но и привлечь новые.

Цель статьи — проанализировать инструменты 
имиджевой коммуникации российских промышлен-
ных предприятий и определить их эффективность в 
современное время.

Обзор литературы
Феномен имиджевой коммуникации изучается с 

середины XX в. по настоящее время российскими и 
зарубежными специалистами, определившими по-
нятие, сущность, каналы и инструменты ИК [3; 4; 
7; 13; 21–23]. Р. Чалдини на основании психологи-
ческих исследований и экспериментов доказал влия-
ние манипуляторов в общении и определил методы 
распознавания манипуляции целевыми аудиториями 
[20]. Д.П. Гавра обосновывает двойственность харак-
тера имиджа как процесса и результата социальной 
коммуникации. С точки зрения имиджмейкинга 
интересен его подход к замене оборота «формиро-
вание имиджа» термином «имиджевая динамика», 
трактуемая как «информационный процесс, в ходе 
которого реализуется жизненный цикл имиджа кон-
кретного объекта» [2, с. 35–36]. В своих трудах он 
дает характеристику основным компонентам ИК: 
прямым и косвенным источникам имиджформиру-
ющей информации, сообщениям об объекте имиджа, 
каналам коммуникации для трансляции имиджево-
го контента, получателям сообщения и эффекте.  
Е.А. Цветкова и Е.В. Коровина обосновали статус 
имиджевой коммуникации как стратегическую за-
дачу в формировании благоприятного взаимодействия 
и сформулировали сущность имиджевой коммуни-
кации: «формирование и поддержание устойчивой 
и эффективной связи, разработка средств для уста-
новления ценностного контакта ее основных участ-
ников — имидженосителя и аудитории имиджа под 
контролем имиджевого агента» [19, с. 39]. Б.Ф. Ломов 
с психологической точки зрения обосновал специ-
фику коммуникативного подхода [8], а его последо-
ватели представили новые методы, процедуры и 
техники моделирования коммуникативных ситуаций 

[1]. М.О. Кошлякова сделала попытку определения 
коммуникативного имиджа как «системы взаимо-
связанных вербальных и невербальных выразитель-
ных средств, воздействующих на аудиторию общения» 
[5, с. 50], а также определила роль контекста в ими-
джевой коммуникации [6].

Д.И. Спичева и И.П. Кужелева-Саган, изучая 
имиджевую коммуникацию, заметили иерархичность 
ее структуры и выделили три уровня: эмоционально-
оценочный, этико-эстетический и ценностно-роле-
вой. Опираясь на линейную модель коммуникации 
Г. Лассуэла, они определили ИК как «процесс пере-
дачи имиджирующей информации, которая закоди-
рована с помощью вербальных и/или невербальных 
знаков, и представляет собой имидж-сообщение» 
[15, с. 66]. Д.И. Спичева, О.Б. Серостанова, Н.В. Сам-
сонкин, Н.М. Фролова исследуют особенности ими-
джевой коммуникации в интернет-пространстве, в 
культуре виртуальной реальности и среди сетевого 
поколения. анализируют медийные кампании, куль-
турные события, социальные сети и стратегии брен-
динга [10; 13; 14; 16; 17]. Д.Р. Фатыхова, исследуя 
политическую коммуникацию женщин, отмечает, 
что «имиджевая коммуникация как реальность со-
временного мира, структурирования, функциониро-
вания и изменение современного пространственно-
временного и социокультурного аспектов информа-
ционного континуума современного общества» [18, 
с. 14]. Таким образом, обзор литературных источни-
ков, исследования по данной теме дают понятие, 
сущность, структуру, методы и инструменты ИК, 
процесс и результат.

Методы и материалы 
На общенаучном уровне методологию исследо-

вания представил деятельностный подход (Л.С. Вы-
готский, И.Ф. Исаев, А.Н. Леонтьев, Г.И. Щукина и 
др.), позволивший нам изучить особенности взаи-
модействия предприятия с целевыми аудиториями, 
а также раскрыть характеристики и этапы этого взаи-
модействия, выявить пути оптимизации. На кон-
кретно-научном уровне исследования использован 
маркетинговый подход (В.И. Зверева, Е.А. Кошелева, 
А.П. Панкрухин, Т.И. Шамова и др.), способствую-
щий динамике имиджевых коммуникаций в произ-
водственной сфере и развитию информационно-
коммуникативных услуг для внешних и внутренних 
целевых аудиторий. Методико-технологический 
уровень исследования представлен коммуникативным 
подходом (Б.Ф. Ломов, К.И. Ананьева, В.Н. Носуленко, 
Е.С. Самойленко, А.Н. Харитонов и др.). Комму-
никативная деятельность предприятий и коммуни-
кационные технологии как объект исследования, 
выражаются в различных интеграторах, каналах ком-
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муникации, средствах и дают эффект субъект-субъ-
ектного взаимодействия, взаимопонимания всех 
стейкхолдеров. С методической точки зрения ком-
муникативный подход включает способы организа-
ции внешних и внутренних коммуникаций, предпо-
лагающие индивидуальные, групповые и коллектив-
ные форматы работы с целевой аудиторией. 

Методы исследования: аналитический обзор ли-
тературных источников, изучение ранее проведенных 
исследований, ретроспективный анализ, сравнитель-
ный анализ имиджевой практики промышленных 
предприятий, коммуникационный аудит, беседа с 
сотрудниками отдела корпоративных коммуникаций, 
контент-анализ, а также синтез и обобщение.

Эмпирическую базу исследования составили базы 
данных электронной научной библиотеки e-Library, 
материалы коммуникационных и имиджевых практик 
промышленных предприятий ООО «Газпром энер-
гохолдинг индустриальные активы», внутренняя 
документация этих промышленных предприятий. 
Исследование включило три этапа: 1) сбор данных 
о имиджевой и коммуникационной политике пред-
приятий в системе социальных коммуникаций, ана-
лиз литературных источников по этой проблеме;  
2) анализ собранного материала и обработку резуль-
татов; 3) подведение итогов исследования и написа-
ние текста статьи. Исследование проходило в 2023–
2024 гг.

Результаты и обсуждения
Аналитический обзор литературных источников 

и другие результаты исследования позволили нам 
определить понятие, структуру и процесс имиджевой 
коммуникации промышленных предприятий, кото-
рую мы представляем как часть корпоративных внеш-
них и внутренних коммуникаций компании и как 
процесс взаимодействия с целевыми аудиториями 
(информирование + обратная связь) с помощью 
эффективных каналов коммуникации и комплекса 
инструментов, целеполаганием которого является 
создание или корректировка имиджа промышлен-
ного предприятия (рис. 1).

 

Рис. 1. Процесс имиджевой коммуникации

Анализ источников литературы, изучение имид-
жевых и коммуникационных практик современных 
промышленных предприятий выявили комплекс 
традиционных и инновационных каналов и инстру-
ментов коммуникационной деятельности. Нами со-
ставлена классификация, включающая виды комму-
никаций, наиболее популярные каналы и инструменты 
коммуникационного взаимодействия (табл. 1). 
Исследование показало, что предприятия использу-
ют альтернативные и уникальные инструменты ком-
муникации для своих целевых аудиторий.

Таблица 1
Классификация коммуникационных 

каналов и инструментов

Виды коммуникаций Каналы и инструменты

Корпоративные Корпоративные, профессиональные и 
спортивные мероприятия, выставки, му-
зей, календарь, фирменный стиль, тра-
диции, кодекс и др. внутренние докумен-
ты, коммуникативные и символические 
интеграторы (миссия, видение, ценности, 
стратегия и т.д.) и др.

Цифровые Web-сайт, Интранет, интернет-портал, 
соц. сети, мессенджеры, блоги, эл. би-
блиотека, аудио- и видеоконференции, 
корпоративные фильмы и ролики и др.

Информационные Собрания, информационные стенды и 
доски объявлений, эл. рассылка, почта, 
информационные бюллетени и листовки, 
корпоративные издания (печатные и 
электронные), локальные ТВ и радио-
точки и др.

Диагностико-
аналитические

Исследование корпоративной культуры, 
коммуникационный аудит, горячая линия, 
форумы, опросы, личные встречи, кон-
тент-анализ, SWOT и медиаанализ, ящик 
вопросов и ответов, мониторинг и др.

Обучающие Тренинги, семинары, инструктажи, кру-
глые столы, курсы повышения квалифи-
кации и др.

Имиджевые Интервью, корпоративные видео, пре-
зентации, мероприятия для СМИ, рекла-
ма и др.

Для ведущих 
специалистов

Конференции, круглые столы, выступле-
ния, встречи с сотрудниками, собрания, 
совещания и планерки, личные контакты 
и др.

Мотивирующие, 
стимулирующие, 
развлекательные

Премии, подарки, призы, доска почета, 
купоны, скидки, конкурсы, игры, лотереи, 
розыгрыши, сертификаты и др.

Неформальные Благотворительность, волонтерство и 
другие социально-ориентированные ак-
ции, клубы по интересам, «виноградная 
лоза», ЛОМы, слухи и др. массовидные 
явления и др.

Составлено автором.

Рассмотрим процесс ИК на примере ООО «Газпром 
энергохолдинг индустриальные активы» — это «груп-
па промышленных, научно-производственных и 
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сервисных компаний, основанная в 2019 г. с целью 
консолидации машиностроительных и ремонтно-
сервисных активов для формирования системы управ-
ления всеми этапами жизненного цикла газотурбин-
ного и компрессорного оборудования, эксплуатиру-
емого на объектах ПАО “Газпром”. Это группа про-
мышленных, научно-производственных и сервисных 
компаний с общей численностью сотрудников более 
6500 человек» [9, с. 1]. Обеспечивает деятельность 
следующих отраслей: газовая, энергетика, нефтехи-
мия, металлургия, машиностроение, транспорт. 
Промышленные активы холдинга составляют 8 ком-
паний в 10 городах России: АО «Невский завод» 
(Санкт-Петербург), ПАО «Тюменские мотостроите-
ли» (Тюмень), АО «Газэнергосервис» (Москва),  
ООО «ИТЦ» (Ступино), ООО «Центральный ремонт-
но-механический завод» (Москва), ООО «ГЭХ Сервис 
газовых турбин» (Санкт-Петербург), АО «Уралтурбо» 
(Екатеринбург), ООО «Газпром энергохолдинг ли-
тейные технологии» (Узловая) с филиалами в Брянске, 
Тульской и Волгоградской областях.

Целевая аудитория холдинга (ЦА) — внешняя 
(B2B, B2C и B2G сферы — это партнеры, поставщи-
ки, потребители, органы государственной власти, 
СМИ и др.), внутренняя (акционеры, топ-менеджмент, 

сотрудники). Главными клиентами и партнерами 
являются такие крупные корпорации как Газпром, 
Роснефть, Лукойл, Росэнергоатом, из зарубежных — 
Solar Turbines, Baker Hughes, SKF и др. Сотрудники 
также являются одной из ключевых ЦА, а работа с 
внутренними коммуникациями улучшает взаимоот-
ношения в коллективе, формирует командный дух, 
повышает мотивацию, энтузиазм и лояльность со-
трудников, укрепляет корпоративную культуру, что, 
в конечном счете, влияет на производительность 
труда, имидж предприятия и финансово-экономи-
ческие показатели. Поэтому отдел по корпоративным 
коммуникациям холдинга ставит задачи использовать 
достаточное количество коммуникационных каналов 
и инструментов взаимодействия с целевой обще-
ственностью и выделяет ключевые направления ком-
муникационной деятельности (рис. 2). Все данные, 
приведенные ниже, основаны на контент-анализе, 
собеседовании со специалистами отдела корпора-
тивных коммуникаций холдинга.

Для эффективного решения ключевых коммуни-
кационных задач выстроена система работы со все-
ми активами группы, что способствует продвижению 
брендов в инфополе и поддерживает позитивную 
деловую репутацию (рис. 3).

Рис. 2. Ключевые направления коммуникационной деятельности

Рис. 3. Ключевые задачи и системная совместная работа
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Коммуникационный аудит позволил получить 
исчерпывающую информацию о текущем состоянии 
внешних и внутренних коммуникаций, имиджа и 
репутации предприятий холдинга. Изучение комму-
никационной деятельности за последние годы пока-
зало создание разнообразных и актуальных каналов 
коммуникации и инструментов, среди которых — кни-
га фирменного стиля, спортивные мероприятия, 
профессиональные конференции и др. (рис. 4 и 5).

Контент создается для разных целевых аудиторий 
и имеет ключевую цель — создание и поддержание 
единого образа молодой группы энергомашиностро-
ительных активов компании «Газпром энергохолдинг», 
объединение сотрудников разных предприятий.

Среди новых мероприятий интересным и акту-
альным нам показался профориентационный проект 
«Турбоград», развивающий у школьников интерес к 
инженерным специальностям и рабочим професси-
ям. В игре происходит знакомство с миром энерге-
тического машиностроения и спецификой работы 
на промышленных предприятиях, создаются условия 
для выбора образовательной траектории и будущей 

профессии. Другой успешный, на наш взгляд, ком-
муникационный инструмент — это благотворитель-
ная регата «Свет. Дети», привлекающая внимание 
ЦА к теме лечения детей с онкозаболеваниями и 
вовлечение в благотворительную помощь, а также 
популяризация здорового образа жизни, парусного 
спорта и культуры яхтинга, развитие командного 
духа, новых коллективных стратегий взаимодействия.

Группа компаний акцентирует внимание на вну-
тренних коммуникациях, так как базовой и ключевой 
ценностью компании являются люди. На предприя-
тии ценят в сотрудниках компетентность, инициа-
тивность, активность, личностные качества и кор-
поративное поведение. Все ценности, принципы и 
правила взаимоотношений заключены в справочни-
ке, с которым знакомят новых сотрудников на этапе 
адаптации (рис. 6).

Особое внимание компания уделяет интернет-
коммуникации, развитию социальных сетей как наи-
более актуального коммуникационного канала и 
ключевой информационной платформе для объеди-
нения сотрудников и партнеров из разных регионов. 

Рис. 4. Результаты имиджевой коммуникации холдинга за 2022–2023 гг.

Рис. 5. Внутренние и внешние мероприятия холдинга за 2022–2023 гг.

НИР. Современная коммуникативистика (№ 5, 2024). 79: 56-63
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Рис. 6. Корпоративные ценности холдинга

Аккаунты, созданные в 2022 г., рассказывают о ра-
боте молодой компании, объединившей машино-
строительные активы по всей стране (рис. 7).

Уместным будет отметить информационную под-
держку корпоративных проектов в соцмедиа: корпо-
ративная газета «Невский машиностроитель» имеет 
электронную версию в социальных сетях; официаль-
ные корпоративные сайты «Газпром энергохолдинг 
индустриальные активы» и активов группы со ссыл-
ками на соцсети; создан уникальный авторский кон-
тент, систематически публикуются видеоролики и 
фоторепортажи, идут прямые эфиры в социальных 
сетях; отзывы, личные аккаунты сотрудников в со-
циальных сетях, обратная связь в комментариях и 
сообщениях группы. Также был реализован имидже-
вый проект по созданию корпоративного фильма и 
серии видео визиток предприятий группы.

Все механизмы и инструменты имиджевых ком-
муникаций отражены в справочнике нового сотруд-
ника, на собраниях, совещаниях, тренингах, листов-

ках, доске объявлений, корпоративном портале, 
внутренних чатах, почтовой рассылке. 

Выводы
Резюмируя выше представленное исследование, 

отметим, что в настоящее время промышленные 
предприятия России понимают целенаправленность 
и методичность создания имиджа и коммуникаций 
в политике компании, используя для этого многог-
ранный комплекс инструментов. Группа компаний 
«Газпром энергохолдинг индустриальные активы» с 
пятилетним опытом работы профессионально сфор-
мировала стратегию имиджевых коммуникаций и 
выбрала наиболее эффективные инструменты, в том 
числе инновационные и уникальные. Итоги работы 
холдинга за пять лет доказывают, что сформирован 
привлекательный имидж, как результат эффективных 
коммуникационных стратегий, укрепляющих кон-
курентоспособность предприятия и его финансовое 
благополучие.

Рис. 7. Сетевые каналы коммуникации холдинга
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