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Аннотация. Авторы рассматривают эволюцию концепций брендинга, специфику их 
применения на разных этапах развития коммуникаций и связь с концепциями маркетинга. 
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cannot become a serious barrier to the development and evolution of branding communications, 
as the power of its influence on digital business communications is of high value to modern 
companies. 
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Понятие бренда сегодня очень прочно 

вошло в нашу жизнь. Сегодня нет ни одной 
сферы экономической, социальной и поли-
тической деятельности людей, где бы не ис-
пользовался данный термин. Его значение 
применимо как в контексте качественной 
продукции и (или) услуги, так и в контексте 
характеристики личности сотрудника орга-
низации и самой организации в целом. Ши-
рота и конверсия применения понятия 
«бренд», использования коммуникационных 
технологий бренда особенно востребованы 
в период развития цифровой среды и онлайн-
коммуникаций. Масштабность использова-
ния брендинга в современной экономике 
вызвана его широким практическим приме-
нением и необходимостью цифровой визуа-
лизации. Возрастающий интерес современ-
ного бизнеса к изучению возможностей 
брендинга, исследование специфики про-
движения бренда и особенностей примене-
ния инструментов продвижения объясняется 
не только малой изученностью данного 
вопроса, но и практической его значи-
мостью. Обобщение значимости бренда в со-
временной бизнес-среде позволяет выделить 
практики его применения. 

1. С точки зрения практического при-
менения в бизнесе в целом и в маркетинге 
и управлении продажами в частности, ре-
зультаты изучения инструментов продвиже-
ния бренда и применения коммуникацион-
ных технологий брендинга дают ответ на 
многие вопросы управления политикой про-

движения товаров, формирования устойчи-
вого внимания потребителей к товару и (или) 
компании в целом, а также помогают повы-
сить интерес конкретных потребителей к то-
вару и успешно реализовать задачи бизнеса. 

2. Отнесение товара к бренду, наделение 
товара именем бренда дает возможность не 
только повысить внимание и интерес по-
требителей, но и достичь устойчивого по-
ложительного отношения потребителей 
к бренду. Эффективность от устойчивости 
показателя лояльности потребителей про-
является во многих направлениях деятель-
ности компаний, например: продажи, рей-
тинг, репутация и имидж, сложившиеся 
у широкой общественности и среди кон-
курентов. Устойчивое внимание лояльных 
к бренду потребителей помогает формировать 
положительную репутацию товара под име-
нем бренда и компании-производителя то-
вара. Наличие бренда для товаров и услуг 
позволяет не только изменить отношение 
целевой аудитории к ним, но и значительно 
повысить мнение общества о бренде. 

3. При использовании моделей интегра-
ции бренд-коммуникаций компании могут 
приобретать гудвилл (goodwill), т. е. стои-
мость компании увеличивается за счет ее не-
материальных активов, таких как: ценность 
бренда; эффективная коммуникационная 
деятельность компании и резонанс в СМИ; 
сильная корпоративная культура и корпора-
тивная ответственность; ценность компании 
в профессиональной среде HR и среди стейк-
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холдеров; высокая репутация в обществе, среди 
потребителей, инвесторов и конкурентов. 

4. Хороший бренд может стать гарантией 
высоких финансовых показателей: увеличе-
ние объемов продаж товаров и услуг, рас-
ширение рынков сбыта, франчайзинг, улуч-
шение инвестиционной стратегии и актив-
ности компании. Развитие цифровой среды 
и коммуникаций значительно улучшает 
и ускоряет положительные результаты. 

5. Хороший бренд может повлиять на 
деятельность компании — производителя 
бренда, а также всех посредников в цепочке 
b2b. Инструменты брендинга значительно 
увеличивают объем реализации товара марки 
бренда в различных нишах рынка, например, 
через посреднические сети дистрибуции или 
дилеров. 

Исследование сущности и природы по-
нятия «бренд» в работах зарубежных и оте-
чественных авторов позволяет понять слож-
ность трансформации потребительского 
восприятия бренда. Самая цитируемая трак-
товка понятия «бренд» принадлежит Аме-
риканской ассоциации маркетинга (ААМ): 
«Бренд — название, термин, знак, символ 
или дизайн, а также их комбинации, которые 
предназначены для идентификации товаров 
или услуг одного продавца или группы про-
давцов и для дифференциации их от товаров 
или услуг конкурентов» (приводится по: [5]). 

В работах отечественного специалиста 
в области коммуникаций С. А. Старова при-
чина успеха бренда объясняется воздей-
ствием системы коммуникаций. Потому по-
нятие бренда он рассматривает как результат 
влияния вербальных и невербальных иден-
тификаторов, которое проявляется в функ-
циональном, эмоциональном и символиче-
ском вовлечении потребителей в восприятие 
бренда. С. А. Старов считает, что бренд пре-
доставляет потребителю право выбирать не 
только качество товара, но и его уникальные 
и релевантные ценности [8]. 

В работах Т. Гэда рассматривается четы-
рехмерная модель создания бренда, в кото-

рой основной акцент изучения бренда на-
правлен на его связь с психологией влияния 
на потребителя. Т. Гэд выделяет четыре фак-
тора влияния бренда, под воздействием кото-
рых оказывается потребитель: влияние функ-
циональное, ментальное, духовное и социаль-
ное (рис. 1) [2]. 

Функциональное измерение бренда от-
вечает на вопросы привлекательности марки 
через полезные свойства, как показано в ра-
ботах Д. Аакера и К. Келлера. Ментальное 
измерение выражено в самовосприятии 
и самоидентичности потребителя. Духовное 
измерение определяет самовосприятие и са-
моидентичность потребителей, их пережи-
вания и философию восприятия ценности 
бренда. Социальное измерение связано 
с возможностями идентифицировать бренд 
с конкретной социальной группой и полу-
чать социальное одобрение, как и утвер-
ждает К. Келлер [3]. 

Представляет интерес модель бренда, 
разработанная и внедренная в практику 
известной консалтинговой компанией 
McKinsey&Company. Бренды, согласно дан-
ной модели, составляют конкретные образы 
в сознании потребителей. Исследования мно-
гих брендов привели McKinsey&Company 
к мнению, что данные образы формируют 
ассоциации при взаимодействии бренда 
и потребителей. Компания сделала вывод, 
что при управлении брендом необходимо 
учитывать ассоциации потребителей. Было 
предложено классифицировать ассоциации, 
вызванные влиянием бренда, по четырем ка-
тегориям: 1) влияние осязаемых характе-
ристик марки; 2) влияние неосязаемых 
характеристик марки; 3) влияние рацио-
нальных преимуществ и характеристик 
бренда; 4) влияние эмоциональных пре-
имуществ и характеристик бренда. Иссле-
дования McKinsey&Company на практике 
показали, что успешность бренда зависит 
от группировки всех четырех категорий. 
Отмечена также важность осязаемых характе-
ристик, которые, как в концепции Д. Аакера, 
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входят в оболочку бренда и отвечают за фор-
мирование других категорий влияния на 
потребителя, — влияния неосязаемых ассо-
циаций, рациональных и нерациональных 
преимуществ и характеристик бренда [1]. 

Поиск устойчивых основ структуры 
бренда продолжается. В частности, в работе 
В. В. Храпова рассмотрена модель бренд-
платформы. Ее основная цель — не только 
описать группы факторов выгоды бренда 
и ассоциаций, вызываемых в сознании по-
требителей, но и определить фундамент, ос-
нову структуры, обусловливающую устойчи-

вость бренда. Модель бренд-платформы 
включает несколько основных элементов: 
общепризнанное убеждение, выгоды бренда, 
барьер бренда, инсайт бренда, характер бренда 
и причины доверия [11]. 

Систематизируя результаты исследова-
ния определений и моделей бренда, можно 
резюмировать, что для успешного создания 
бренда и управления его продвижением 
необходимо подойти к проблеме исследова-
ния с двух точек зрения: во-первых, с точки 
зрения производителя и его интересов в кон-
курентной среде; во-вторых, с точки зрения 

Рис. 1. Четырехмерная модель бренда 

Источник: https://delovoymir.biz/res/images/uploaded/articles/img/116862654453143.png 
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потребителя, в соответствии с его взаимо-
действием с брендом, его ассоциациями, 
идентификацией бренда согласно заявлен-
ным характеристикам марки. 

Анализируя концепции брендинга, можно 
выделить четыре наиболее известных и при-
меняемых на практике подхода: 

а) опознавательный подход — рассмот-
рение бренда через призму визуальных и не-
визуальных инструментов;  

б) юридический подход — решение во-
просов правообладания и установление гра-
ниц использования технологий, инструмен-
тов, коммуникаций в ходе управления брен-
дами; 

в) подход маркетинга и менеджмента — 
исследование вопросов управления брендом 
и продвижения бренда в конкурентной среде, 
а также проблем повышения внимания (ло-
яльности) потребителей к бренду;  

г) экономический подход — рассмотре-
ние эффекта бренда с точки зрения капитала 
марки, увеличения доходов компании-про-
изводителя за счет роста репутации и имиджа 
бренда среди потребителей. 

При этом модели бренда, структуру и от-
дельные характеристики также можно рас-
сматривать как явления, связанные с транс-
формацией внимания потребителей в цифро-
вой среде. Данные явления связаны с разви-
тием общества и цифровой среды. Эта 
закономерность отмечена в работах многих 
экспертов: «чем быстрее развиваются ком-
муникации в обществе, тем быстрее трансфор-
мируется внимание потребителей к бренду» [4]. 
Например, по мнению А. Н. Кульмана, совре-
менное общество и экономика нуждаются 
в новых брендах, названных исследователем 
необрендами. Основная задача необрендов — 
повышение взаимодействия потребителей 
и брендов через обратную связь и эмоциональ-
ный контакт, а также через персонифициро-
ванный подход к вниманию потребителей 
и всех участников продвижения брендов. 
Достичь лучших результатов возможно только 
в развитой цифровой среде. В концепциях 

современных исследований определены прин-
ципы необренда, которые помогут выстроить 
прочные и долговечные отношения с целевой 
аудиторией, привлечь расположение широкой 
общественности к бренду, в том числе в циф-
ровой среде. Придерживаться принципов 
необренда — значит:  

1) строить лояльные отношения с потре-
бителем не на финансовой основе, а на эмо-
циональных отношениях;  

2) отслеживать правильность ассоциа-
ций, связанных с ценностью бренда, ориен-
тированных на результат и ожидания потре-
бителей;  

3) при разработке и продвижении бренда 
использовать персонифицированный под-
ход к потребителю;  

4) четко идентифицировать бренд среди 
конкурентов, создавать яркий, креативный 
бренд;  

5) учитывать, что бренд должен разде-
лять ценности потребителей;  

6) соблюдать условие: ценности и фило-
софия бренда должны быть понятны не только 
целевым группам, но и обществу, — чтобы 
устойчивость и платформа бренда были силь-
нее;  

7) учитывать функциональные, менталь-
ные, социальные и духовные выгоды исполь-
зования бренда;  

8) объединять потребителей в социаль-
ные сообщества, стимулируя их мотивацию, 
самовыражение и самореализацию через 
бренд [4; 12]. 

Многие концепции современного брен-
динга в период развития цифровой среды 
содержат данные принципы. Кроме того, 
данное направление в теориях маркетинга 
и необрендинга получило название «очело-
вечивание бренда». В основе новой филосо-
фии необрендинга лежит выстраивание тес-
ных и честных отношений нового бренда не 
только с потребителем, но и с компанией, 
представляющей интересы бренда. В под-
тверждение приведем несколько современ-
ных концепций необренда, которые «ищут 
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внимания» в знакомой маркетинговой и но-
вой цифровой среде.  

Концепцию «Любимые марки» (англ. 
lovemarks) К. Робертса можно выразить 
одним слоганом: «Лучшие бренды строятся 
на доверии, а великие — на любви». П. Тем-
порал в своих исследованиях отмечает, что 
бренды, «способные» заботиться о потреби-
теле, формирующие социальную ответствен-
ность в компаниях, могут всегда рассчиты-
вать не только на высокую лояльность, но 
и на регулярную прибыль марочного капитала. 

В концепции 4D брендинга Т. Гэд дает 
прогноз будущих концепций бренда в циф-
ровом обществе. Основываясь на выводах ис-
следований практического продвижения мно-
гих брендов в современных компаниях, Т. Гэд 
предполагает, что будущее стоит строить на 
брендах — друзьях потребителей. Эволюция 
внимания потребителей к бренду переходит 
на новый виток отношения к бренду как 
к другу, который разделяет ценности потре-
бителя и его взгляды [2]. 

В работах Дж. К. Левинсона маркетинг 
сравнивается с межличностными коммуни-
кациями. Дж. К. Левинсон и С. Годин пред-
лагают использовать термин «маркетинг от-
ношений», который наилучшим образом 
подходит для техники продвижения совре-
менных брендов — для поддержки бренда 
в социальных сетях и социальных сообще-
ствах. В исследованиях этих ученых можно 
отметить очень интересное предложение 
рассматривать маркетинг как «личную связь 
между производителем и потребителем», где 
основной акцент — и при продвижении 
бренда, и при формировании лояльности 
и внимания потребителей — сделан на «че-
ловечности» бренд-коммуникаций, социа-
лизации бренда, гражданской и социальной 
ответственности компании. По мере разви-
тия коммуникаций, расширения производ-
ства, развития экономики и международной 
торговли концепции брендинга развиваются 
вместе с маркетингом. Среди основных ха-
рактеристик брендинга начинает превалиро-

вать формирование лояльности потребите-
лей, поскольку от лояльности зависит кон-
курентоспособность компании и финансо-
вая устойчивость [9]. 

Особую роль в изменении направления 
концепций брендинга оказали цифровые 
коммуникации и цифровая среда, что при-
вело также к изменениям в маркетинге. Из-
менение отношения к структуре бренда и ос-
новным понятиям брендинга в период циф-
ровизации отражено в исследованиях многих 
ученых, это Дж. Вестерман, Д. Боннэт, 
Д. Макафи, А. Метиза, Д. Л. Алден.  

Основные направления перехода от мар-
кетинга к бренд-маркетингу в цифровой 
среде проанализированы в работах Д. Хали-
лова [10; 13]. 

Развитие цифровой среды и цифровых 
коммуникаций шло параллельно с эволю-
цией концепций брендинга. Каждый новый 
этап цифровой эволюции вносил свои кор-
рективы в развитие брендинга и бренд-мар-
кетинга. Можно выделить несколько этапов 
цифровых трансформаций концепций брен-
динга: 1) модель цифровой сторителлинги-
зации бренд-маркетинга; 2) протоцифровой 
бренд-маркетинг; 3) цифровой бренд-марке-
тинг (см. рис. 2). Изменение инструментов 
бренд-маркетинга в цифровой среде было 
обусловлено следующими причинами: изме-
нилась модель потребительского поведения; 
повысился уровень потребности в привлече-
нии внимания потребителей; появилась не-
обходимость защиты бренда [6]. 

Первый этап цифровизации концепций 
брендинга в маркетинге — период с 1970 по 
2000 г. В этот период доступ к глобальной 
сети Интернет был ограничен, что привело 
к появлению «конкурентных войн». Кон-
курентные войны бренды вели открыто, пе-
реходя из цифровой среды в обычные марке-
тинговые коммуникации. Это бренды Pepsi 
и Coca-Cola, BMW и Audi, Burger King 
и McDonald’s. Так, в ходе запуска акции Pepsi 
Challenge (1976) потребителям предлагалось 
вслепую продегустировать Pepsi и Coca-Cola 
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и озвучить свои предпочтения. Ответом 
бренда Coca-Cola на стратегию Pepsi явилось 
создание New Coke — напитка, идентичного 
Pepsi, с аналогичной дегустационной кампа-
нией (1980) [7]. 

Следующий этап цифровизации в кон-
цепциях брендинга — виртуализация брен-
динга. На данном этапе — в период с 2000 
по 2010 г. — особое место в бренд-маркетинге 
уделяется исследованию стимулов и по-
требностей нового поколения, активно ис-
пользующего возможности Интернета. Раз-
витие брендинга переходит к сторителлинги-
зации бренд-маркетинга, формируются пред-
посылки к появлению следующего этапа — 
создания концепций цифровизации брен-
динга. Структура бренда включает возмож-
ность удаленного объединения людей на ос-
нове идеи, философии, взглядов, культуры, 
образования, социальных предпочтений 
и иных интересов. Данному этапу свой-
ственна возрастающая роль таких каналов 
маркетинговых коммуникаций, как телеви-
дение и Интернет. Они становятся основными 
инструментами в борьбе брендов за внимание 
потребителей [7]. 

Третий этап трансформации бренд-мар-
кетинга в период с 2010 г. по настоящее 
время остается верен принципам влияния на 
потребителей через инструменты брендинга 
в цифровой среде. Однако бурный рост циф-
ровой среды и цифровых технологий опре-
деляет различия в стадиях данного этапа. 
В исследованиях отмечается, что первая стадия 
сформировалась в период с 2010 по 2015 г. 
Основное ее отличие — изменение пред-
почтений потребителей в отношении усло-
вий покупки, что усложнило процесс про-
движения бренда. Основными средствами 
влияния на потребителя становятся социаль-
ные медиа и поддомены на сайте компаний. 
Вторая стадия, соответственно, зафиксиро-
вана в период с 2014 по 2016 г. Здесь на-
блюдается динамика роста предпочтений по-
требителей в части использования цифровой 
среды. Бренд был вынужден подстраиваться 

под требования потребителей, что опять 
усложнило процесс продвижения бренда 
в цифровой среде и потребовало обра-
титься к новым технологиям и инструмен-
там. Как следствие, в 2010 г. цифровой сто-
рителлинговый бренд-маркетинг сменился 
протоцифровым, параллельно с которым 
в 2014—2016 гг. возник и начал развиваться 
цифровой бренд-маркетинг. Протоцифровой 
и цифровой бренд-маркетинг в целом насле-
дуют особенности прошлых этапов цифро-
визации, однако значительно от них отли-
чаются, если исходить из специфики, фор-
мирующей их уникальность (рис. 2.) [1]. 

Этап протоцифрового бренд-маркетинга 
развивается по модели «бизнес для потреби-
теля». На данном этапе отбираются самые 
популярные среди потребителей каналы 
коммуникаций, имеющие высокий рейтинг 
и доступность для большинства, такие, кото-
рые можно объединить в онлайн- и офлайн-
среде. Цифровые технологии и инструменты 
позволяют объединить усилия этих каналов 
в продвижении бренда. Например, телеви-
зионная реклама информирует и направляет 
потребителя в социальные медиа и поддомен 
сайта. В Интернете объединяются функции 
следующих инструментов: контекстная рек-
лама, таргетинг в социальных сетях, работа 
блогеров, seo-оптимизация, традиционная 
реклама, email-маркетинг, реклама в видео-
играх и стриминг. Параллельно с развитием 
цифровой среды и цифрового брендинга 
растет понимание новых инструментов 
бренда, в частности репутации и имиджа 
бренда в составе капитала бренда, — пони-
мание, обусловленное концепцией ценности 
продукта. Поэтому имиджевые рекламные 
кампании запускаются одновременно с про-
движением бренда в цифровой среде. Тради-
ционная рекламная кампания и социальные 
медиа направляют потребителя на поддомен, 
который используется для конкретной рек-
ламной кампании. На этой стадии прото-
цифрового бренд-маркетинга ослабевает эф-
фективность его влияния на потребителя. 
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Это происходит по причине роста влияния 
социальных медиа на социальную сферу 
и влияния потребительских категорий брен-
дов, в частности. Популярными становятся 
более 20 социальных платформ, среди них: 
Facebook (сегодня Meta), YouTube, WhatsApp, 
WeChat [1]. Даже в период экономических 
санкций бизнес-среда находит выход из 
обострений и противоречий, сложившихся 
в экономической и политической сферах. 
Актуальность использования и применения 
социальных сетей и цифровых коммуника-
ций заставляет страны, попавшие под санк-
ции (например, Ирак, Кувейт, Гаити, Иран, 
КНДР, Кот-д’Ивуар, ЮАР, Югославию, 
Россию), искать самостоятельно новое на-
правление развития цифровой среды. Высо-
кую востребованность социальных сетей не 
останавливают разрывы национальных эко-
номических бизнес-коммуникаций в связи с 

санкциями. На смену раскрученным меж-
дународным брендам социальных платформ 
приходят новые, национальные, востребо-
ванные сегодня бизнесом и потребителями. 
Так, в России разработаны и внедрены сле-
дующие социальные коммуникации: 

• ЯRUS — социальная сеть, совме-
щающая функции нескольких известных 
зарубежных приложений (Meta, YouTube 
и TikTok), основной акцент в привлечении 
аудитории делается на новостную ленту, на 
возможность смотреть и скачивать видео, му-
зыку, размещать посты и организовывать ме-
роприятия, однако сеть находится в стадии 
становления, поэтому не все рекламные ин-
струменты сегодня доступны, платформа ак-
тивна для операционных систем iOS и Android; 

• NOW — альтернатива Instagram, запре-
щенного сегодня в России, сеть позволяет 
легко обмениваться фотографиями с друзьями 

Рис. 2. Характеристика протоцифрового и цифрового бренд-маркетинга [1] 
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и близкими, создана и запущена компанией 
Яндекс; 

• VK — самая раскрученная и востребо-
ванная сеть в России, с каждым годом уве-
личивает число пользователей, расширяет 
функционал за счет внедрения новых внут-
ренних сервисов, востребована и использу-
ется в b2b, b2c, c2c, b2g, c2c сегментах рос-
сийского рынка и дружественных России 
стран; 

• Одноклассники — социальная сеть, 
одна из первых появилась в России, аудито-
рия более возрастная и региональная, аналог 
VK, имеет доступ к фото- и видеоконтенту, 
музыке, играм, тематическим сообществам, 
имеет виртуальную валюту ОКи, дополни-
тельные сервисы (мессенджер «ТамТам» 
и приложение для стриминга «ОК Live»), 
веб-версию и мобильное приложение; 

• TanChat — деловая социальная сеть, 
аудитория — бизнес-сообщество, сеть соз-
дана для ведения блогов на экспертные 
темы, поиска клиентов, обмена кейсами 
и профессиональными достижениями, на-
считывает более миллиона пользователей, 
создатели ожидают увеличения количества 
пользователей до нескольких миллионов че-
ловек; особенность сети: на платформе за-
прещены кросспостинг и публикации нете-
матического материала; 

• Яндекс.Дзен — платформа размещает 
авторский контент, ее публикации читают 
ежемесячно более 72 млн россиян, специ-
фика сети — Лента Дзен, которая формиру-
ется в соответствии с предпочтениями и по-
желаниями пользователей, кроме того, ин-
теллектуальный алгоритм сети анализирует 
материал, опубликованный автором, затем 
рекомендует его другим пользователям; 
благодаря широкой аудитории и удобной 
ленте новостей, Яндекс.Дзен используется 
как маркетинговый инструмент: создается 
контент, актуальный для целевой аудито-
рии, причем не только в версии для деск-
топа, но и в приложении для Аndroid, iOS, 
HarmonyOS;  

• Телеграмм-канал — развивающаяся 
социальная сеть, удобна для бизнеса, имеет 
музыкальный контент и видеоконтент, функ-
цию обмена видео- и фотодокументами; се-
годня отличается быстрой и качественной 
связью, наращивает новые возможности ис-
пользования маркетинговых инструментов. 

На смену процифровому маркетингу 
приходит цифровой — digital branding. 
В основе digital-брендинга лежит принцип син-
хронизации каналов коммуникации в цифро-
вой среде. Он использует техники информи-
рования, предлагает потребителям актуаль-
ную информацию и длительную обратную 
связь с брендом. Кроме того, digital-брендинг 
применяет принцип креативности, пред-
полагающий социализацию и навыки ком-
муникаций [1]. 

Среди механизмов digital-брендинга 
стоит отметить три основных: взаимодей-
ствие бренда с целевой аудиторией через ин-
струменты и коммуникации в Интернете; 
синхронизация каналов коммуникаций; 
визуализация образов бренда в цифровой 
среде. Бренд-коммуникация в цифровой 
среде использует много различных инстру-
ментов, например: таргетинг в социальных 
сетях, контент-маркетинг, мобильные при-
ложения, цифровые онлайн-радиостанции 
и цифровое телевидение и др. Синхрониза-
ция каналов коммуникаций в digital-брен-
динге осуществляется на основе ядра си-
стемы коммуникаций и систематизации дан-
ных об эффективности каналов. Механизмы 
визуализации образов бренда в digital-брен-
динге следующие: позиционирование брен-
дированного фото- и видеоконтента; внед-
рение фирменной цветовой палитры бренда; 
применение дополненной (AR) и виртуальной 
(VR) реальности, Интернета вещей, искус-
ственного интеллекта. 

Трансформация традиционной инду-
стрии маркетинговых коммуникаций опре-
делила появление следующих факторов:  

• рост конкуренции в цифровой среде 
и разнообразие применения инструментов 



                              Экономические и социально-гуманитарные исследования № 3 (35) 2022 45

Мрочко Л. В., Спиридонова Г. В.

рекламы, связей с общественностью и мар-
кетинга; 

• формирование Big Data (большие дан-
ные) и увеличение потока информации на 
разных цифровых платформах;  

• трансформация моделей поведения 
потребителей, средств их привлечения и за-
щиты бренда1.  

В digital-брендинге появилась новая по-
требность взаимодействия цифровых марке-
тинговых коммуникаций и человека. Ин-
формация в цифровой среде обрела новые 
роли и статусы как в социальной сфере, так 
и в коммерческой. Сформировались новые 
подходы к организации мероприятий про-
движения бренда, система маркетинговых 
коммуникаций обрела новый смысл — в ин-
теграции ее составляющих для достижения 
синергии бренда. Модели интеграции не 
только объединили традиционные каналы 
и цифровую среду в маркетинге, но стали 
использовать корпоративные возможно-
сти компаний, их новые ориентиры в си-
стеме глобализационных ценностей обще-
ства и экономики. Доступность Интернета 
и мобильные технологии, используемые циф-
ровой средой, позволили современным по-
требителям отслеживать мнения о бренде, ин-
формацию и впечатления о марке, оказывая 
существенное влияние уже без учета контроля 
традиционного маркетинга, а только под 
контролем цифровой среды, например, в си-
стеме блокчейна или искусственного интел-
лекта. Инфоповоды и мнения блогосферы 
стали более значимы, чем обычная реклам-
ная кампания. Отдельные мероприятия 
(event маркетинг) теперь могут привлечь 
больше целевой аудитории, чем длительные 
рекламные кампании. Однако эффект от 
таких мероприятий прогнозируется не столь 
долгим в сравнении с эффектом от кампа-

нии. Поэтому основная задача digital-брен-
динга заключена в долговременном влиянии 
на потребителя в цифровой среде. 

Основные особенности и преимущества 
продвижения бренда в цифровой среде, ко-
торые определяют многие практики брен-
динга и маркетинга, составляют факторы, 
связанные с положительным влиянием на 
стратегию бренда в целом. 

1. В коммуникацию с брендом вклю-
чаются глобальные международные группы 
потребителей, которые объединены на соци-
альных платформах и в сообществах.  

2. Применение цифровых технологий 
и инструментов увеличивает скорость рас-
пространения информации.  

3. В цифровой среде упрощается конт-
роль и управление продвижением бренда, 
а также всеми маркетинговыми процес-
сами.  

4. Активизируется и упрощается обрат-
ная связь с целевыми аудиториями и с кон-
кретным потребителем.  

5. Фиксируется относительно низкая 
стоимость организации мероприятий и рек-
ламных кампаний продвижения бренда2. 

Очевидно, что сегодня необходимость 
работы в цифровой среде возрастает на всех 
уровнях бизнеса. Поэтому инструментарий 
цифровых коммуникаций применяется к со-
временным методам продвижения бренда, 
с которыми сегодня работают агентства, — 
от простых методов проработки фирменного 
стиля до сложных кампаний, ориентирован-
ных на связи с общественностью в цифровой 
среде. Брендинг, как и коммуникации свя-
зей с общественностью, в системе марке-
тинговых коммуникаций является наибо-
лее эффективным инструментом. От уме-
лого управления и продвижения марки 
товара с помощью технологий digital зависят 

1  Digital Branding: вовлекаем пользователей нестандартно // Marketing.by: онлайн-журнал. 23.10.2014. URL: 
https://marketing.by/novosti-rynka/digital-branding-nestandartnye-resheniya-po-vovlecheniyu-polzovateley/ (дата 
обращения: 19.08.2022).

2  Digital Branding: вовлекаем пользователей нестандартно // Там же. URL: https://marketing.by/novosti-rynka/digital-
branding-nestandartnye-resheniya-po-vovlecheniyu-polzovateley/ (дата обращения: 19.08.2022).
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стратегические перспективы компании, 
а также внимание и вовлеченность потре-
бителей в бренд. Овладение интернет-тех-
нологиями значительно расширяет возмож-
ности брендинга в продвижении товаров 
и услуг, позволяет выстраивать эффектив-
ные связи в бизнесе.  
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