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УДК 659 

 

Особенности брендинга музеев в современных условиях 

 

Алексеева А.В. (Государственный институт экономики, финансов, права  

и технологий) 

Науч. рук. д.э.н., проф. В.А. Левизов 

 
Аннотация. В условиях цифровой трансформации экономики для повышения эффективности 

брендинга в музейной сфере целесообразно использовать формирование сообществ брендов и 

управление впечатлениями клиентов. Авторами разработан ряд мероприятий по совершен-

ствованию брендинга музеев.  

Ключевые слова: брендинг, управление впечатлениями клиентов, сообщества брендов. 

 

Features of museum branding in modern conditions 

 

Alekseeva A.V. (State Institute of Economics, Finance, Law and Technology) 

Sc. supervisor Doct. of Economics. Sc., professor V.A. Levizov 

 
Abstract. In the context of the digital transformation of the economy, it is advisable to use the for-

mation of brand communities and customer experience management to increase the effectiveness of 

branding in the museum sector. The authors have developed a number of measures to improve the 

branding of museums.  

Keywords: branding, customer experience management, brand communities. 

 

Для эффективного управления созданием брендов необходимо иметь це-

лостную концепцию развития инструментов брендинга. На ранних этапах 

бренды использовались в основном для подтверждения потребителям качества 

предлагаемых товаров. Однако по мере удовлетворения первичных потребно-

стей населения развитых стран и достижения рациональных норм потребления, 

а также быстрого совершенствования психотехнологий бренды стали приме-

няться для управления поведением клиентов.  

Прежде всего, возникла потребность в позиционировании брендов, так как 

у производителей появилась возможность перейти к мелкосерийному производ-

ству, что вело к повышению качества жизни и к лучшему удовлетворению за-

просов отдельных сегментов. Затем развитие информационных технологий спо-

собствовало широкому внедрению маркетинга отношений. Именно достижение 

высокого уровня удовлетворенности потребителей обеспечивает высокий уро-

вень лояльности клиентов, что, как свидетельствуют зарубежные исследования, 

вызывает значительный финансовых результатов фирмы [3]. В связи с этим воз-

никла необходимость в персонализации характеристик бренда. Покупатели всту-

пают с брендом в отношения, которые подобны отношениям между людьми. 

Еще одним важным аспектом брендинга является обеспечение эмоциональной 

вовлеченности потребителей при взаимодействии с брендом. По мере развития 
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психологических исследований на практике стало успешно применяться управ- 

ление впечатлениями клиентов.  В настоящее время всё в большей степени мар- 

кетинговые коммуникации носят характер диалога. По данной причине в усло-

виях цифровизации потребители выступают в качестве активных участников со-

здания характеристик цифрового бренда. 

Хотя значительная часть музеев не имеет целью максимизацию прибыли, 

ухудшение финансовой ситуации в области государственных расходов вынуж-

дает их применять современные инструменты менеджмента и маркетинга, в ко-

тором следует отнести использование брендинга.  Также необходимо указать на 

усиление конкуренции на рынке развлечений. В условиях низкой эффективности 

деятельности государственных и общественных организаций в сфере культуры 

населению и, прежде всего, детям и молодежи навязываются низменные ценно-

сти, которые зачастую противоречат традиционным ценностям нашей страны и 

не способствуют росту спроса на услуги музеев. Развитие цифровых коммуника-

ций создает хорошие предпосылки для совершенствования деятельности дан-

ного вида учреждений культуры. Особое внимание необходимо уделить взаимо-

действию с подрастающим поколением, так как оно всё в большей степени под-

вергается негативному влиянию в сети интернет.  Например, на веб-сайтах музея 

можно размещать материалы в визуальной форме, способствующие привлече-

нию новых клиентов. В условиях снижения общего культурного уровня населе-

ния использования музеями цифровых коммуникаций может позволить суще-

ственно улучшить социальную обстановку в стране помимо роста финансовых 

показателей организации. 

Значительным потенциалом для совершения деятельности музеев обладает 

управление опытом клиентов. Воздействие на эмоции потребителей позволяет 

значительно повысить их удовлетворенность и лояльность. «Brakus J. J. с соав-

торами определяют четыре аспекта восприятия брендов:  

- сенсорное измерение; 

- эмоциональное измерение, которое апеллирует к внутренним чувствам 

клиента; 

- интеллектуальное измерение, которое вызывает когнитивную вовлечен-

ность; 

- поведенческое измерение, которое включает вовлечение и взаимодей-

ствие» [2: 57]. 

Эффективным инструментом управления впечатлениями клиентов явля-

ется формирование сообществ бренда. Оно обеспечивает одновременно не-

сколько преимуществ. Прежде всего, усиливается дифференциация бренда, так 

как происходит развитие отношений с потребителями, что способствует повы-

шению их эмоциональной вовлеченности. Быстрое возникновение и развитие 

социальных сетей позволило создавать сообщества брендов, тем самым способ-

ствуя индивидуализации опыта взаимодействия клиентов с брендами.  Во мно-

гом потребители выступают в качестве соучастников при создании опыта взаи-

модействия с брендом. Более того использование маркетинга отношений поз- 
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воляет применять знания клиентов для совершенствования качества товаров и 

услуг. Кроме того, участие в сообществе бренда повышает лояльность к нему. 

Для создания сообщества бренда, прежде всего, необходимо определить харак-

теристики целевой аудитории, а также их предпочтения и интересы. Обяза-

тельно следует обратить внимание на существующие проблемы и неудовлетво-

ренные запросы целевой группы потребителей. На первом этапе целесообразно 

установить отношения с уже существующими сообществами в конкретной 

сфере деятельности.  На основе интересов целевой группы клиентов работни-

кам музея следует создать миссию и ценности бренда, а также уникальное тор-

говое предложение. 

Управление впечатлениями может использоваться для трансформации по-

ведения клиентов. «Bettencourt L. с соавторами выделяют четыре категории це-

лей при трансформации образа жизни клиентов: функциональные, эмоциональ-

ные, социальные, духовные» [1:76]. Для повышения качества жизни потребите-

лей услуг музеев к деятельности сообществ могут привлекаться ученые, деятели 

культуры, фольклорные ансамбли, артисты которые заинтересованы в развитии 

отношений с потенциальными клиентами. Через взаимодействие с выдающи-

мися личностями членам сообщества бренда музея удастся регулярно повышать 

свой культурный и образовательный уровень, что является необходимым усло-

вием востребованности в формирующейся экономике знаний. 
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Abstract. In the article, the project content is presented as a branding tool by which the brand repre-
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Уникальность контента играет ключевую роль в создании и поддержании 

присутствия бренда в медиапространстве. Контент-стратегия определяет типы кон-

тента, который необходимо создать, каналы продвижения, которые будут исполь-

зоваться для его распространения, а также частоту генерации и постинга. В совре-

менной бизнес-среде достаточно популярен такой вид контента, как проектный. Он 

генерируется в рамках реализации определенных проектов и репрезентирует стра-

тегию продвижения бренда, основанную на создании целенаправленной и эффек-

тивной проектной деятельности. Проект – комплекс взаимосвязанных мероприя-

тий, направленный на создание уникального продукта или услуги в условиях вре-

менных и ресурсных ограничений. Это начинание, которое в значительной степени 

характеризуется уникальностью условий в их совокупности, таких как поставлен-

ная цель и обусловленная проектом организационная форма [2].  

С точки зрения проектной экономики понятие следует рассматривать как ре-

зультат целенаправленного и заранее проработанного (запланированного) измене-

ния конкретной системы от исходного до желаемого, как правило, связанный с за-

тратами определенного количества ресурсов – человеческих, временных, финансо-

вых [3]. Такое изменение предполагает подход, ориентированный на создание и 

распространение ценного, релевантного контента для привлечения и удержания 

точно определенной аудитории, и в конечном счете для поддержания лояльности. 

Таким образом, одной из отличительных особенностей проектного контента явля-

ется форма подачи информации и ее содержания, использование различных спосо-

бов воздействия на целевые аудитории, то есть вовлечение пользователей в созда-

ние контента, например проведение голосований и конкурсов, что существенно 

увеличивает лояльность к бренду и вовлеченность аудитории. 

Несмотря на то что проектный контент бренда может быть реализован в 

различных направлениях, а его содержание и форма варьируются, такой контент 

всегда должен отражать идентичность бренда – систему признаков и качеств 

бренда, обеспечивающую его идентификацию и дифференциацию [1]. Проект-

ный контент отражает идеальное содержание бренда, то, как должен восприни-

маться и оцениваться бренд по замыслу его разработчиков или по мнению его 

владельцев. Проектный контент создает ассоциации, представляющие значение 

бренда, и обещания, которые даются потребителям компанией. Таким образом 

он отражает характер, цели и ценности, которые представляют уникальную диф-

ференциацию бренда. 
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Компонентами качественно реализованного проектного контента являются: 

− стратегическое планирование: определение целей и задач проекта и их кор-

реляция с общей стратегией бренда; 

− нестандартность: использование креативных, оригинальных идей и реше-

ний для привлечения внимания определенной целевой аудитории; 

− история и ценности бренда: интеграция истории и ценностей бренда в про-

ектный контент с целью создания эмоционального воздействия на аудиторию. 

Средства массовой информации и социальные сети становятся ключевыми 

каналами распространения контента проекта. Они дают возможности быстро доне-

сти информацию до потребителей, при этом охватив широкие массы, а также полу-

чить фидбэк от аудитории. Кроме того, социальные медиа позволяют сделать кон-

тент «вирусным», что способствует росту популярности и узнаваемости бренда. 

Эффективность проектного контента измеряется не только количествен-

ными показателями, такими как репосты, просмотры и лайки, но и качествен-

ными метриками, включающими оценку изменений восприятия бренда, повыше-

ние лояльности и увеличение конверсии. 

Проектный контент используется компаниями на этапе продвижения, ко-

гда бренды уже имеют определенный уровень известности. С помощью данного 

сильного инструмента, который отражает уникальный и запоминающийся образ 

компании, организация может не только создавать долгосрочные связи и улуч-

шать свой имидж на профильном рынке, но и взаимодействовать с аудиторией 

на более глубоком уровне.  
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статки. Приводятся практические примеры успешного применения этой стратегии, а также 

подчеркивается ее роль в современных бизнес-коммуникациях. 

Ключевые слова: брендированный видеоконтент, имидж, коммуникации, преимущества, недо-

статки. 

 

Branded video content as a way to form a positive image of the company 

 

Andreev I.Y. (Saint Petersburg State University of Economics) 

 
Abstract. This article reveals the topic of branded video content as a modern PR tool. Its general 

characteristic is given and its advantages and disadvantages are considered. Practical examples of 

successful application of this strategy are given, and its role in modern business communications is 

emphasized. 

Keywords: branded video content, image, communications, advantages, disadvantages. 

 

В современном мире, где поток информации становится всё более насы-

щенным и разнообразным, компаниям важно выделиться и запомниться. Один 

из эффективных способов достижения этой цели – создание брендированного 

видеоконтента. Этот инструмент связей с общественностью позволяет компа-

ниям не только привлекать внимание потенциальных клиентов, но и формиро-

вать положительный имидж. Брендированный контент, являясь современной 

практикой в PR, эффективно сочетает в себе элементы рекламы и развлечения, 

создавая новый формат коммуникации с аудиторией. Основная его особенность 

заключается в том, что бренд активно участвует в финансировании и создании 

контента, который несет развлекательную или информационную ценность для 

потребителя, при этом оставаясь ненавязчивым в своих рекламных намерениях. 

Данная стратегия дает возможность для бренда преодолеть сопротивление 

со стороны аудитории к традиционной рекламе, которая часто воспринимается 

как навязчивая. В случае с брендированным контентом данная ситуация меня-

ется и потребителю предлагается ценность через истории, образы и персонажей, 

которые затрагивают интересы и потребности аудитории. Все это позволяет 

установить более глубокую эмоциональную связь с брендом у потребителя, а 

также способствует формированию лояльности. 

В условиях постоянно меняющегося медиапространства брендированный 

контент представляет собой важный инструмент для достижения целей форми-

рования положительного имиджа компании. Постоянное изучение предпочтений 

целевой аудитории и анализ данных позволяют создавать контент, который не 

просто информирует или развлекает, но и вовлекает потребителей в диалог с 

брендом, способствуя формированию долгосрочных взаимоотношений. 

Применение брендированного контента имеет ряд преимуществ: 

• он часто являясь творческим и оригинальным, способен положительно 

влиять на имидж бренда, делая его более привлекательным и запоминающимся 

для аудитории; 

• такой контент обычно предоставляет больше ценности и интереса для 

потребителей, что увеличивает их вовлеченность и интерес к бренду; 
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• в эпоху широкого использования блокировщиков рекламы, брендирован-

ный контент может эффективно достигать аудитории, минуя эти ограничения; 

• благодаря специфике и индивидуальности, такой контент позволяет бо-

лее точно достигать и взаимодействовать с целевой аудиторией; 

• он часто имеет более продолжительный эффект воздействия на аудито-

рию, нежели традиционная реклама, благодаря созданию более глубоких эмоци-

ональных связей. 

Несмотря на множество преимуществ, брендированный видеоконтент 

также сопряжен с определенными рисками и сложностями: 

• создание качественного видеоконтента может быть дорогостоящим из-за 

необходимости инвестирования в творчество, производство и распространение; 

• существует риск, что аудитория воспримет контент как слишком навяз-

чивый или неискренний, что может негативно сказаться на восприятии бренда; 

• измерение эффективности брендированного контента может быть более 

сложным по сравнению с традиционной рекламой из-за его неявного характера; 

• для успеха реализации данного инструмента необходимо глубоко пони-

мать ценности и интересы целевой аудитории, что требует тщательных исследо-

ваний и анализа. 

Брендированный контент представляет собой двойственную стратегию: с 

одной стороны, он повышает привлекательность бренда и вовлекает аудиторию, 

с другой – требует значительных затрат и тщательного анализа целевой аудито-

рии для избегания рисков неправильного восприятия. 

VK Видео, набирающая популярность платформа, стала заметным приме-

ром успешного брендированного видеоконтента. Это стало особенно актуаль-

ным после того, как YouTube ввел санкции для пользователей из России. Вслед-

ствие чего VK Видео начала привлекать блогеров вести свои каналы на VK Ви-

део. Также VK создало специализированное сообщество «VK видео», где ак-

тивно сотрудничает с блогерами и знаменитостями для создания брендирован-

ного контента. Этот канал демонстрирует высокую популярность, судя по боль-

шому количеству просмотров его видеоконтента. Так, например, шоу «Кстати» 

с 28 выпусками имеет от 8,2 до 17 миллионов просмотров на каждый ролик. 

Также об успешности всего вектора в целом, свидетельствуют результаты 

исследования, проведённого мобильным оператором Tele2, в соответствии с ко-

тором к ноябрю 2023 года, VK сравнивается по популярности с YouTube, и оба 

сайта имеют 15% активных пользователей. «VK Видео» становится сервисом с 

одним из самых быстрых ростов аудитории и к ноябрю 2023 года прирост соста-

вил 19,8% за год [2].  

Также примером служит YouTube-канал WinWin [3], проект компании 

Winline. В создание брендированного развлекательного видеоконтента привле-

каются медийные личности. Данный канал позиционируется как «канал спор-

тивно-развлекательных шоу. Популярные артисты, комики, блогеры и музы-

канты – все они принимают участие в шоу на одном канале!». За 2 года суще-

ствования канала общее число подписчиков превысило 520 тыс., а суммарное 
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число просмотров – 73 млн. При этом также стоит отметить, что выручка только 

за 2022 год в БК Winline выросла на 14,11 млрд. руб. или 47,92% относительно 

2021 года [1]. Данный формат брендированного развлекательного видеоконтента 

становится популярным и многие компании все чаще и чаще начинают его ис-

пользовать. Так, Мегафон в социальной сети Вконтакте с сентября 2023 года за-

пустила брендированный видеоконтент «Late Night Коржик Шоу!», где собака 

породы корги в юмористической манере рассказывает о новостях и интересных 

событиях. Данные видео набирают от полумиллиона до миллиона просмотров.  
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В современном бизнесе формирование корпоративной идентичности яв-

ляется одним из ключевых инструментов брендинга, поскольку именно он по-

могает выделить компанию среди конкурентов и создать эмоциональную 

связь с клиентом. 

Понятие «corporate identity» переводится как «корпоративная идентич-

ность» или «фирменный стиль». Однако А.Д. Кривоносов отмечает, что кор-

поративная идентичность намного глубже, чем фирменный стиль. Это объяс-

няется тем, что оно отражает некий базис взаимодействия компании с внешней 

средой, а именно: миссию, ценности, корпоративную и организационную 

культуры [2: 368]. И.В. Алёшина приводит устоявшееся определение данного 

понятия: «Корпоративная идентичность – это то, что организация сообщает о 

себе, о своей индивидуальности» [1]. Таким образом, мы можем сделать вывод 

о том, что «corporate identity» формируется из полного спектра действий самой 

организации. 

Учитывая специфику психологии потребителя, современной компании, 

стремящейся привлечь и удержать его внимание, необходимо выстраивать кор-

поративною идентичность, используя единый стиль коммуникаций, а также ви-

зуальные решения. В противном случае это может негативно сказаться на укреп-

лении имиджа организации. 

Перейдём к этапам формирования корпоративной идентичности организа-

ции. А.Н. Крылов предложил следующую последовательность: 

1. Информирование. Первый шаг, который заключается в посвящении как 

общественности, так и сотрудников в ценности, миссию и видение с целью их 

приобщения. Например, в компаниях для сотрудников могут проводиться целые 

обряды инициации для полного погружения в их деятельность. Для извлечения 

максимального положительного эффекта данный этап может становиться пред-

метом ивента, что улучшит имидж организации и привлечёт к мероприятию вни-

мание средств массовой информации. 

2. Интеграция. Происходит с помощью корпоративных коммуникаций: 

формальных и неформальных, вертикальных и горизонтальных. 

3. Идентификация [3]. 

Корпоративная идентичность организации может обуславливать её вос-

приятие не только внешней, но и внутренней общественностью. Данный ин-

струмент может мотивировать сотрудников, влиять на их удовлетворённость 

по отношению к работе в той или иной компании, а также формировать цен-

ности и нормы поведения персонала. Так, положительный образ бренда спо-

собствует удержанию и привлечению новых сотрудников. В то же время, рас-

сматривая воздействие на внешних стейкхолдеров, следует отметить важные 

аспекты: во-первых, корпоративная идентичность формирует у потребителей 

восприятие бренда, а во-вторых, имеет непосредственное влияние на решение 

о совершении покупки. Кроме того, она может повышать лояльность и дове-

рие к организации. 
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Под инновационным продуктом подразумевается результат инновацион-

ной деятельности, работ по созданию и применению новых технологий или ре-

шений для качественного улучшения результатов процесса. В таком случае, клю-

чевой целью коммуникации становится информирование целевых групп обще-

ственности о продукте, появившемся на рынке. Digital-коммуникации – неотъ-

емлемый инструмент современного брендинга, в особенности в отношении про-

движения бренда инновационных продуктов. Они обладают высокой степенью 
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интерактивности, возможностью получения оперативной обратной связи от ре-

левантных групп, выявления их потребностей и предпочтений.  

При выборе каналов и инструментов digital-коммуникации необходимо учи-

тывать, что инновационные продукты первоначально воспринимаются малой ча-

стью целевой аудитории, которых также называют «ранними последователями» 

[4]. На ранних этапах коммуникации это значительно сужает арсенал каналов и 

инструментов. В этом случае чаще всего обращаются к нишевым каналам: тема-

тическим сообществам, форумам, обзорам на видео-хостингах, дайджестам. При-

мером может служить бренд «DOMOTICA» под которым выпускаются инноваци-

онные продукты, такие как умный дом и биодинамическое освещение, адаптиру-

ющееся под биоритмы человека [4]. Для продвижения продуктов компания ис-

пользует контент в социальной сети «ВКонтакте». Одна из ключевых задач, кото-

рые стоят перед компанией – объяснение специфики работы новых технологий, 

их возможностей и достоинств. Сообщения адресуются аудитории, которую 

можно отнести к группе «ранних последователей». Они обычно являются пер-

выми, кто принимает участие в новых трендах и готовы попробовать новые про-

дукты или услуги. Аудитория «ранних последователей» может быть важной целе-

вой группой для компаний, которые стремятся продвигать инновационные про-

дукты или услуги на рынке. Они могут помочь создать первоначальный спрос и 

распространить информацию о новых технологиях среди широкой аудитории. 

Формирование ключевых сообщений под целевые группы общественности 

при продвижении инновационных продуктов происходит с учетом сопротивле-

ния новому, то есть, необходимо не только донести до потенциального «раннего 

последователя» выгоды от приобретения продукта, но и закрыть возражения, 

возникающие относительно неизвестной ему инновационной технологии. В этом 

может помочь модель «перенятия» – метод закрытия возражений относительно 

использования незнакомого инновационного продукта. В этом случае информа-

ция передается через ифлюенсеров – лидеров мнений, которые коммуницируют 

с аудиторией на одной или нескольких платформах социальных сетей, мессен-

джерах, видеохостингах (YouTube, VK, Telegram, личные блоги). Предпочтение 

отдается тем инфлюенсерам, которые имеют большое число подписчиков и со-

ответственно могут влиять на их мнение и отношение к продукту. Сотрудниче-

ство с ними может быть реализовано в digital-среде в формате совместных пуб-

ликаций в соцмедиа, выпуске совместных подкастов и другого контента. Ин-

флюенсеры дают возможность непосредственно взаимодействовать с «ранними 

последователями» и повышать узнаваемость бренда и продукта. 

Помимо сотрудничества с лидерами мнений, в рамках digital-коммуника-

ций при продвижении инновационных продуктов предлагается обращать внима-

ние на следующие инструменты [1]: 

- веб-сайт или лендинг, содержащие информацию о продукте и бренде, 

которая также будет парировать возможные возражения; 

- SMM-продвижение в социальных сетях при систематическом и регуляр-

ном подходе будет способствовать взаимодействию с «ранними последовате-

лями», повышению узнаваемости; 
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- таргетированная реклама в социальных обеспечивает точечное касание 

целевых групп общественности; 

- контекстная реклама для привлечения трафика на посадочные страницы 

в виде веб-сайта, лендинга; 

- медийная реклама – привлечение внимание целевых групп общественно-

сти посредством графических материалов и их мотивация к совершению целевого 

действия, а именно к переходу на материал, который знакомит с инновационным 

продуктом, способствует возникновению интереса и закрывает возражения; 

- нативная реклама в формате спецпроектов у СМИ и лидеров мнений. 

Резюмируя, обратим внимание, что digital-коммуникации являются неотъ-

емлемым инструментом в продвижении инновационных продуктов в XXI веке, 

что подтверждает объем человечества, который использует интернет для получе-

ния информации и общения. Необходимо выбрать релевантные каналы и инстру-

менты digital-среды и знакомить аудиторию с продуктом, ранее неизвестным 

рынку, в первую очередь обращаясь группе «ранних последователей». 
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Стикеры, представляя собой стилизованное графическое изображение, яв-

ляются неотъемлемой частью межличностной коммуникации в интернете. Они 

используются для придания коммуникации более яркой эмоциональной окраски, 

выражения актуального психологического состояния адресанта, позволяя заме-

нять сложные слова и словосочетания [2]. Стикеры, особенно с текстовой состав-

ляющей, могут выступать в качестве полноценного ответа в процессе коммуни-

кации. Наибольшую популярность стикеры приобрели благодаря мессенджеру 

Telegram, где существует множество тематических наборов изображений – сти-

керпаков, которые включают в себя от нескольких штук до нескольких десятков 

стикеров. Стикерпак может создать и продвигать каждый пользователь, в том 

числе бизнес-организация, для этого не требуются профессиональные навыки 

дизайна и специальные компьютерные программы.  

Помимо свободы творчества в создании стикерпака, отметим, что его пуб-

ликация в мессенджере бесплатна, тем самым, стикеры являются эффективным 

и доступным инструментом продвижения бренда благодаря виральному эф-

фекту. Однако создание набора стикеров подойдет не для каждого бизнеса: 

наиболее целесообразно такое продвижение для организаций, ориентированных 

на молодую аудиторию, готовых активно использовать в коммуникации мемы, 

тренды, повестки дня в связке с атрибутами бренда [1]. Например, это актуально 

для сферы развлечений, медиа, культуры, бьюти-сферы и других предприятий 

розничной торговли. И напротив, для бизнеса, ориентированного на более кон-

сервативную, старшую аудиторию, в частности, промышленная сфера или B2B 

сектор, публикация стикерпаков в Telegram будет нецелесообразна.  

С целью изучения специфики создания стикерпаков организациями в 

сфере культуры, где активная коммуникация с аудиторией в диджитал-среде 

только развивается, нами было проведено данное исследование. Практически у 

половины среди более чем 30 рассмотренных нами Telegram-каналов известных 

учреждений культуры, есть тематические наборы стикеров, что говорит об акту-

альности инструмента. С нашей точки зрения, потенциально привлекательные 

для аудитории стикеры можно наблюдать у Третьяковской галереи, музея совре-

менной истории России, Русского музея, Пушкинского музея, Anna Nova Gallery 

и др. Отметим, что наличие стикерпаков не зависит от количества подписчиков 

или их активности. 
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Рассмотрим подробнее успешный, на наш взгляд, пример Русского музея. Ко 

дню 125-летия в 2023 году в Telegram-канале музей опубликовал первый офици-

альный стикерпак, в основу которого вошли персонажи из произведений разных 

эпох и стиля. У каждого стикера продумана подпись, отражающая эмоцию персо-

нажа – получается актуальный тематический мем, который также способен отра-

зить смысл полноценного текстового ответа, к примеру, стикер «весь трудах» озна-

чает предельную концентрацию и занятость в процессе. Набор также регулярно об-

новляется с повесткой дня: в день любви и верности был создан стикер на основе 

картины Григория Мясоедова «Поздравление молодых в доме помещика». Приме-

чательно, что в Telegram-канале музея выходила специальная рубрика с подробным 

описанием произведений, которые легли в основу стикерпака, напоминая и стиму-

лируя аудиторию к его активному использованию. Помимо основного стикерпака 

музей также выпускает и наборы к проходящим выставкам, яркий пример – ново-

годние тематические стикеры к экспозиции «Василий Суриков. К 175-летию со дня 

рождения» (30 ноября 2023 года – 31 мая 2024). 

Пушкинский музей, Третьяковская галерея, музей современной истории 

России и др. также публикуют и обновляют стикерпаки к своим экспозициям, 

используя произведения в связке с атрибутикой бренда и юмористической со-

ставляющей, при этом, не всегда в наборах есть текст – иногда это просто наибо-

лее значимые, комичные экспозиции. Мы полагаем, что в случае если стикерпак 

обновляется или создается новый, культурным учреждениям, равно как и биз-

несу, следует уведомлять об этом свою аудиторию посредством цифровых ком-

муникаций. 

Нами были выявлены определенные закономерности: стикеры часто созда-

ются к определенным событиям бренда или связаны с ними, несут актуальную эмо-

циональную окраску для аудитории и идут в связке с трендами, вместе с тем, со-

держат атрибутику бренда, например, фирменные цвета, известные фразы или от-

дельный стикер-логотип, выполнены в единой стилистике. Не последнюю роль, ко-

торая влияет на эффективность инструмента в продвижении организации, играют 

регулярность обновления, качество и оригинальность стикеров. Учитывая себесто-

имость создания стикеров, а также их эффективность в повышении лояльности 

аудитории и узнаваемости бренда посредством вирального эффекта, при котором 

аудитория сама распространяет стикеры через межличностную коммуникацию, ор-

ганизациям надлежит рассматривать создание стикерпаков в Telegram как инстру-

мент действенного нативного продвижения бренда. 
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В современных реалиях учреждения культуры, и в частности, детские 

школы искусств (далее – ДШИ) сталкиваются с рядом проблем, прежде всего 

финансовыми, сказывающимися на материальной базе, кадровом составе, ре-

кламной деятельности, организации привлекательных событий. Повысить кон-

курентоспособность и решить накопившие проблемы может помочь брендинг, 

который усилит известность школы, повысит востребованность культурных 

благ, предоставляемых школой, поможет интегрироваться в экономическое со-

общество, завести партнерские связи с бизнесом. Для брендинга школы необхо-

дима разработка бренд-платформы, в которой кроме новых идей, уникального 

торгового предложения необходимо усиление коммуникаций с разными сегмен-

тами целевой аудитории. Рассмотрим их на примере Сухоложской детской му-

зыкальной школы (Свердловская область). 

Для разных сегментов аудитории используются разнообразные средства 

общения. Формой сотрудничества с муниципальной властью могут быть элек-

тронные письма, информация, размещенная на веб-сайте, телефонный разговор, 

письма и документы для отправки официальных запросов, просьб или предложе-
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ний муниципалитету. Для максимальной информированности детского населе-

ния и родительского сообщества практикуются родительские собрания, персо-

нальные встречи, подготовка информационных стендов, буклетов, администри-

рование страницы в социальных сетях, создание родительских чатов. Важно вы-

страивать коммуникационные каналы с потенциальными донорами организации. 

Существенную роль в этом процессе играют личные коммуникации: коллектив 

школы приглашает на планируемые мероприятия или созванивается с предста-

вителями администрации городского округа, спонсорами, классными руководи-

телями общеобразовательных школ, воспитателями дошкольных учреждений. 

Личный контакт повышает эффективность результата общения (например: по-

вышение показателей посещаемости концерта), но увеличивает временные за-

траты коммуникатора. 

В отдельных случаях школа сотрудничает с фирмами по изготовлению ре-

кламной продукции (буклеты, баннеры, сувениры) и со средствами массовой ин-

формации: местной газетой, телевидением (анонсы мероприятий, реклама обра-

зовательных программ). Это требует финансовых затрат, поэтому для брендинга, 

привлечения новой аудитории, нужно создавать инфоповоды для медиа (напри-

мер, достижения учеников и преподавателей, победы на конкурсах, концерты к 

праздникам, уникальные творческие проекты, юбилей школы). 

На наш взгляд, основным каналом коммуникации в муниципальных шко-

лах являются социальные сети. На сегодняшний день в соответствии с Федераль-

ным законом РФ «Об обеспечении доступа к информации о деятельности госу-

дарственных органов и органов местного самоуправления» от 09.02.2009 № 8-

ФЗ и распоряжением правительства РФ от 02.09.2022 № 2523-р большинство 

учреждений культуры имеют паблик в социальной сети «ВКонтакте» или «Од-

ноклассники» [1]. В школе создано сообщество на платформе «ВК», которое 

имеет верификацию и государственный статус «Госорганизация», подтвержден-

ный через Госуслуги. В публикациях чаще всего отражена информация о дости-

жениях учащихся и преподавателей на конкурсах, о предстоящих и состояв-

шихся событиях: концертах, проектах, акциях. Данные посты, фотоотчеты, 

клипы носят информационно-новостной, а также рекламный характер, рассказы-

вая о возможности самореализации ребенка (участие в конкурсе повышает само-

оценку, выступление на концерте раскрывает творческий потенциал, удовлетво-

ряет потребности личности в признании), приглашая посетить мероприятия (же-

лающие побывать на платных концертах могут приобрести билет онлайн, в том 

числе и по Пушкинской карте). Отметим, публикации афиш в текущем учебном 

году стали содержать «продающий подвал» – ссылку, облегчающую путь к по-

купке билета. Данное нововведение позволило увеличить охват аудитории. По-

зитивный отклик подписчиков получает развлекательно-познавательный кон-

тент, который связан с темой музыкального искусства и демонстрирует жизне-

радостные, интеллектуальные образы, составляющие бренд учреждения. Важно 

отразить в образе учреждения культуры такие качества, как доброта, забота, от-

зывчивость. Данное направление транслируют посты, видеоролики об организа-

ции и проведении благотворительных акций. Широкий отклик среди сотрудни- 
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ков, учеников школы, зрителей концертов нашла акция «Коробка храбрости», 

направленная на поддержку детей, проходящих длительное лечение или слож-

ные медицинские процедуры в учреждениях здравоохранения. Привлекательны 

посты о повседневной учебной деятельности школы, демонстрирующие каче-

ство процесса обучения, но необходимо улучшить контент-планирование, кото-

рое пока носит несистемный характер. 

Помимо сообщества ВКонтакте Сухоложская детская музыкальная школа 

активно действует в мессенджере Telegram, где дублируются публикации сооб-

щества и осуществляются онлайн трансляции концертов, позволяющие увели-

чить количество любителей прекрасного. 

Для улучшения внутренних и внешних коммуникаций учреждения куль-

туры должны уделять внимание формированию партнерских отношений, как 

между собой, так и с городским сообществом, организуя концерты, конкурсы, 

фестивали, мастер-классы, открытые уроки, привлекая известных, знаковых лич-

ностей, именитых выпускников, разрабатывая привлекательный контент в ин-

тернет-пространстве. Эффективное присутствие в социальных сетях, активное, 

регулярное напоминание о деятельности учреждения культуры, выстраивание 

продуктивной коммуникации с властями, бизнесом, реальной и потенциальной 

аудиторией учреждения культуры способствует его качественному продвиже-

нию, формированию бренда организации, что позволит увеличить целевую ауди-

торию, повысить ее лояльность.  
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Отличительной особенностью XXI века является появление огромного коли-

чества маленьких компаний, каждая из которых стремится выделиться и «захва-

тить» рынок, вывести свои продажи на новый уровень.  Для того чтобы «оставаться 

на плаву» в современном мире, компании уже недостаточно использовать исклю-

чительно традиционные способы брендинга, важно пользоваться диджитал-комму-

никациями. Чтобы создать уникальный цифровой образ бренда необходимо, чтобы 

такие составлявшие как: визуальный образ, тон общения, репутация в интернете 

были выведены на высокий уровень. Рассмотрим каждый аспект более подробно. 

1. Визуальный образ и тон общения. Бренду важно не только знать, но и 

понимать свою целевую аудиторию.  Например, трехлетнему ребенку будет 

крайне тяжело понять профессора, который общается, используя исключительно 

академическую терминологию. Точно также и с брендом: важно понять на каком 

языке привыкла говорить аудитория и подстроиться под неё для эффективного 

взаимодействия. 

2. Репутация в интернете. Принцип диалога является не менее важным 

для формирования привлекательного образа бренда. Важно отслеживать и ана-

лизировать обратную связь о продуктах и услугах компании, а также взаимодей-

ствовать с клиентами. 

После тщательной подготовки к выходу компании в мир цифровых техно-

логий, можно прибегать к использованию инструментам цифрового брендинга. 

Они позволяют расширить список каналов коммуникации, привлечь новых кли-

ентов, а следовательно, и увеличить продажи и узнаваемость. Среди цифровых 

инструментов для продвижения бренда наиболее известными являются:  

1.Ремаркетинг. Это рекламный инструмент, благодаря которому удается 

вернуть посетителей на сайт. На первом этапе работы с данным инструментом 

происходит накопление существующей аудитории. В дальнейшем, на основании 

полученных данных происходит создание листов ремаркетинга в таких системах 

как Google, Яндкс, Вконтакте, Facebook, Одноклассники. 

2. Таргетинг. Это рекламный механизм, используемый в интернете/соци-

альных сетях, который позволяет охватить только ту аудиторию, которая отно-

сится к заданным критериям и показать рекламу именно ей.  

На первом этапе описываются сегменты целевой аудитории. Среди них 

можно выделить – пол, возраст, интересы и так далее.  
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Главное преимущество таргета – это точное сегментирование целевой 

аудитории. За счет этого наш контент увидит только определенный круг аудито-

рии, который нам и нужен. Также это поможет сэкономит бюджет, который от-

веден на рекламу.  

Существует несколько видов таргетинга: 

• Наиболее популярный (подбор рекламных площадок так, чтобы их по-

сетители соответствовали целевой аудитории);  

• Контекстная реклама; 

• Тематический таргетинг (показ рекламы на сайтах, которые соответ-

ствуют определенной тематике); 

• Географический таргетинг (показ рекламы, ограниченной по опреде-

ленному региону); 

• Локальный таргетинг (показ рекламы целевой аудитории, находящейся 

в радиусе от 900 метров до 15 километров); 

• Таргетинг по времени показа (утро или вечер); 

• Социально-демографический таргетинг;  

• Поведенческий таргетинг (сбор информации о пользователях с помо-

щью cookie-файлов). 

Цена за клик ежегодно только растет, согласно исследованию медиаин-

фляции в digital–сфере за II квартал 2023 года, которое провело агенство E–Pro- 

mo, можно сделать вывод о том, что темпы роста опережают инфляцию в эко-

номике [3]. «Ежеквартально стоимость закупки трафика дорожает на 11,8%, а 

конверсий – на 15,2%. По словам генерального директора AGM Евгения Воло-

шина, стоимость конверсий растёт на 10% и более по разным направлениям и 

регионам. Также цены увеличиваются на площадках с фиксированной стоимо-

стью, например классифайдах. В региональных проектах это менее заметно, 

чем в тех, что связаны с Петербургом и Москвой». 

3. Промотирование постов. Это инструмент социальных сетей, благодаря 

которому у людей из листов маркетинга и ремаркетинга появляется возможность 

видеть созданный вами контент. С помощью промотирования постов у компании 

появляется возможность расширить свою аудиторию и повысить узнаваемость.   

Цифровые инструменты будут эффективны для всех компаний. Разберем 

на примере двух конкретных компаний в сфере малого бизнеса. Строительная 

компания «SID- dom» не вкладывается в развитие своих социальных сетей и те-

ряет огромную часть потенциальной аудитории. С помощью цифровых инстру-

ментов можно хорошо продвинуть свою компанию для конкретного сегмента 

аудитории, с которыми будет взаимодействовать компания.  

Студия танца «Индиго» активно ведет свои социальные сети Вконтакте, но 

благодаря таргету компания может сделать упор на конкретную целевую ауди-

торию, чтобы завлечь именно их. Определенные цифровые инструменты помо-

гут в развитии компаний, которые как ведут социальные сети достаточно про-

должительно время, так и которые только начинают транслировать свою дея-

тельность в интернете. 
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Сегодня слово «бренд» в структуре торгово-производственных отноше-

ний обозначает не просто имя или логотип. Это сложная сущность, отражающая 

эмоциональную реакцию потребителя, подкрепляемую достоверными фактами, 

заложенными самой компанией [1].  Брендинг способствует созданию устойчи-

вой бренд-платформы, то есть смыслового наполнения, выражающегося в фир-

менном стиле, позиционировании, ключевых посланиях для целевой аудитории 

[5]. Они составляют нематериальную основу деятельности организации, кото-

рая определяет коммерческий успех любой современной компании на рынке. 
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Развитие вышеупомянутых компонентов особенно необходимо в условиях 

жесткой конкуренции.  

Исследование потребительского спроса показало, что за первое полугодие 

2023 года объем производства мебели в России вырос на 4,7%, по сравнению с 

аналогичным периодом 2022, и в денежном эквиваленте составил 179,5 млрд 

рублей [4].  Однако даже при такой положительной тенденции увеличения това-

рооборота, российский рынок не отличается большим количеством известных 

брендов по производству и ресейлу мебели. Действительно, после закрытия 

«IKEA», которую отличал особый клиентоориентированный подход к ведению 

бизнеса, и ухода других известных торговых сетей такие компании, как «Ас-

кона» и «Hoff», укрепили свои позиции глобального позиционирования, расши-

рив ассортиментные линейки. Тем не менее на данный момент рынок мебельных 

брендов только формируется и при выборе продукции многие потребители в 

первую очередь смотрят не на репутацию и имидж организации данной сферы, а 

на ценообразование, скидки и акции.  

Кроме того, помимо внутренней борьбы за потенциального покупателя 

российских компаний, активизировавшихся после ухода иностранных мебель-

ных поставщиков и производителей, появилась проблема соперничества с то-

варными брендами широкого профиля и маркетплейсами. По данным консал-

тинговой организации «Технологии доверия», в начале 2023 года приобрете-

ния мебельной продукции онлайн совершили 63% респондентов, а 70% опро-

шенных представителей завили, что их компаний стали динамичнее разви-

ваться на самих маркетплейсах для избежания потери весомой части своих по-

купателей [4].   

Несмотря на многочисленные возможности, которые электронная ком-

мерция открыла для мебельных производителей и ресейлеров, она также со-

здала ряд отягощающих задач. Рынок маркетплейсов может легко привлечь 

большое количество клиентов, увеличить объемы продаж, но для этого ме-

бельные бренды должны приложить дополнительные усилия, чтобы диффе-

ренцироваться от прямых конкурентов, продающих аналогичные товары на 

той же платформе. Для успеха в индустрии электронной коммерции важно 

иметь популяризированный бренд, исходя из чего большие компании часто 

занимаются суббрендингом – созданием дополнительного бренда, имеющего 

преференции в виде паблицитного капитала, финансирования и лояльности 

существующей целевой аудитории главной компании, а также свой уникаль-

ный голос, обновленный дизайн, индивидуальные отличительные признаки. 

Это помогает представителям классического мебельного бизнеса ориентиро-

ваться на рынок маркетплейсов и охватить новый круг клиентов, сделав «ро-

дительский бренд более жизнеспособным» [2].   

Выход российских мебельных товаропроизводителей на маркетплейсы – 

один из первых шагов к созданию digital-бренда. Последним трендом в данной 

сфере является полная или частичная цифровизация процесса покупки. По-

этому современным производителям и дистрибьюторам мебели необходимо 

сформировать основу для правильной «упаковки бренда», то есть выявить  



28 

отличительные характеристики продукта и выбрать релевантные каналы воз-

действия на целевую аудиторию. Так как следует сделать акцент на продви-

жении именно в digital-среде, внедрение омниканальной модели в коммуника-

ционную стратегию поспособствует привлечению внимания к бренду боль-

шего количества клиентов.  

Для реализации омниканальной стратегии недостаточно сделать доступ-

ными все каналы коммуникации с целевой аудиторией. Необходимо поддержи-

вать целостный прогрессивный имидж бренда, создавая удобные переходы 

между этими платформами для потенциальных покупателей. Кроме возможно-

сти быстрой оплаты и оформления заказов востребованный цифровой мебель-

ный бренд аккумулирует вокруг себя новые качественные методы донесения ин-

формации и визуализации. Согласно последнему анализу потребительских инте-

ресов, 40% мебельных дистрибьюторов в нашей стране уже применяют техноло-

гии «AR» и «VR», а 20% планируют активно развивать направление виртуаль-

ных покупок и приложения дополненной реальности [4].   

Несмотря на то что сегодня большинство клиентов воспринимают подоб-

ные технологии в качестве развлекательного формата, а не как практическую по-

мощь в совершении покупки того или иного товара, вкладывая денежные сред-

ства и акцентируя внимание на цифровом продвижении своего бренда при по-

мощи вышеупомянутых digital-инструментов, организация в сфере мебельного 

бизнеса сможет выгодно выделиться на фоне конкурентов и повысить конверсию 

компании.  

Говоря о построении эффективной бизнес-стратегии с использованием 

брендинга, не стоит думать исключительно о работе с внешней атрибутикой 

организации. Брендинг сегодня – это использование инструментов, которые 

помогают представителям компании понять истинные желания своей целевой 

аудитории и правильно «упаковать» продукт, ведь «люди покупают не сам 

предмет, а прежде всего, воплощение своей мечты о лучшей жизни» [3]. По-

нимая эти факторы, организации российской мебельной сферы только начи-

нают двигаться в сторону построения современного бренда, что обеспечит 

данным компаниям равную борьбу с маркетплейсами и другими игроками но-

вого цифрового рынка.  
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Процесс формирования информационного общества оказывает существен-

ное влияние на характер медиапотребления, свойственный современному человеку. 

Так, социальные сети превратились из средства поддержания контакта со знако-

мыми и поиска единомышленников в многофункциональные платформы, предо-

ставляющие возможность получать практически любую информацию, которая ин-

тересует пользователя. На данный момент в российских и зарубежных социальных 

сетях представлены десятки тысяч тематических сообществ, распределенных по 

интересам и сферам увлечений – новостных, юмористических и деловых. 

Несмотря на это, печатные издания остаются одним из ключевых средств 

массовой информации в современном обществе. Существует точка зрения, со-

гласно которой печатные издания в течение ближайших лет перестанут интере-

совать аудиторию, и, как следствие, уйдут в прошлое, подобно таким средствам 

связи, как телеграф или голубиная почта. Несмотря на то что интернет-издания 

составляют печатным значительную конкуренцию, мы не согласны с тем, что 

классические, «бумажные» издания потеряли актуальность. Например, многих 

потребителей информации важным является сам акт контакта с бумажным ис-

точником. Чтобы оставаться «на плаву», печатным изданиям приходиться вкла-

дывать значительные усилия для формирования привлекательных брендов, и од-

ним из наиболее значимых способов, которые могут приблизить их к этой цели, 

является организация специальных мероприятий. 
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Одним из видов специальных мероприятий являются имиджевые меропри-

ятия. Соответствующие ивенты представляют собой события, которые демон-

стрируют широкой аудитории лицо бренда, показывают, что его деятельность 

соответствует миссии, его ценностям и приоритетам. При помощи организации 

имиджевых мероприятий компании укрепляют или просто поддерживают репу-

тацию бренда, создают определенный инфоповод, повышающий его узнавае-

мость. Также такие мероприятия могут являться площадкой для обмена инфор-

мацией. Примерами имиджевых мероприятий могут служить выставки, ярмарки 

и конференции. Метко охарактеризовало суть имиджевых мероприятий в своих 

коммуникационных материалах российское ивент-агентство Residence – «порт-

рет» компании, нарисованный с помощью ивент-инструментов [1]. Согласно ре-

зультатам эмпирического исследования, проведенных В.А. Шелгинской, имид-

жевые мероприятия представляют собой наиболее надежный способ формирова-

ния образа компании и укрепления ее бренда. Несмотря на существенные изме-

нения, произошедшие во всех сферах жизни общества в период 2020-2022 гг., 

интерес аудитории к мероприятиям такого типа не упал [4]. 

Примером печатного издания, которое активно использует специальные – 

в том числе имиджевые – мероприятия для поддержания узнаваемости бренда, 

является «Y Magazine» – журнал, посвященный яхтингу. Журнал существует с 

2008 года и формулирует свою миссию следующим образом: «Грамотно, но при 

этом в увлекательной форме помогать вам выбирать, узнавать и максимально 

полно использовать свои лодки» [2]. 

Корреспонденты журнала регулярно участвуют в различных мероприя-

тиях, о чем сообщают на своем официальном сайте и на страницах в социальных 

сетях. Так, в марте 2023 года издание участвовало в проведении престижной вы-

ставки Moscow Boat Show 2023. Несмотря на то, что в рамках данной выставки 

журнал не выступает как непосредственный организатор, участие в таком меро-

приятии само по себе укрепляет имидж «Y Magazine» как сообщества экспертов 

в области судоходства. Крупные выставки яхт, происходящие в России, предста-

вители журнала также не обходят вниманием – так, представители журнала ре-

гулярно участвуют в престижной Vladivostok Boat Show. Принимая активное 

участие в данных мероприятиях, издание добивается цели повышения собствен-

ной узнаваемости и укрепляет экспертную репутацию. 

Другое печатное издание, активно использующее практику проведения те-

матических, конгрессных и деловых мероприятий с целью достижения имидже-

вого эффекта – российская газета «Аргументы и факты», освещающая важнейшие 

события в жизни государства и общества с 1991 года [3]. Пресс-центр газеты ра-

ботает на международном уровне – так, по состоянию на 10.02.2022 пресс-центр 

«Аргументов и фактов» был единственным российским пресс-центром издатель-

ства, являющимся официальным партнером Организации Объединенных Наций. 

Газета выступает организатором и соорганизатором множества специаль-

ных мероприятий, тематика которых крайне широка. Так, 19.01.2024 экспертный 

медиаклуб «АиФ» провел публичное заседание по теме «Как глобальные изме-
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нения климата планеты влияют на климат России». 04.10.2023 состоялось меро-

приятие «Книги: почему важно, чтобы ребенок читал». Следует отметить, что 

пресс-центр газеты регулярно становится организатором или соорганизаторов 

тех или иных мероприятий; иногда их количество достигает двух-трех в неделю. 

Частота и тематика мероприятий формируют образ газеты «Аргументы и факты» 

как издания, которое всегда «держит руку на пульсе» федеральной и глобальной 

повестки. 

Рассмотренные кейсы доказывают важность организации специальных ме-

роприятий для печатного издания. От их регулярности, а также от характера те-

матики в существенной степени зависит восприятие издания аудиторией. 
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Российская сфера культуры переживает кризис, связанный с вынужден-

ным обособлением от интернационального мира искусства. Несмотря на много-

численные негативные последствия этого положения, продолжают возникать но-

вые возможности для развития мультимедийных креативных пространств.  

Во-первых, российскому обществу и молодым людям в частности необхо-

дима среда, как информационная, так и физическая, способная сублимировать 

всеобщие переживания личного и общественного характера в общие впечатле-

ния, которые можно разделить с окружением. Тем самым, арт-пространства 

несут в себе терапевтическую функцию.  

Во-вторых, на фоне возросшей потребности в постоянстве и духовном как 

в опоре, которая закономерно возникает во время нестабильного периода исто-

рии, возрастает спрос на услуги, связанные с предоставлением контакта с «веч-

ным» – то есть с искусством. Этот вид услуг реализуют в том числе мультиме-

дийно-проекционные музеи.  

В-третьих, в условиях, когда цифровизация, имея всеобъемлющий харак-

тер, стала полностью привычной для общества, взаимодействие с медиа-экспо-

натами или предметами классического искусства в формате мультимедийной 

экспозиции стало восприниматься публикой комфортнее [4]. Это значит, что вы-

ставки цифрового либо смешанного формата больше не видятся общественности 

ни вызовом старым устоям, ни оскорблением наследия, ни провокацией. У со-

здателей арт-пространств, использующих современные технологии при разра-

ботке экспозиций, появилась возможность без лишнего давления работать над 

их качеством, сохраняя фокус на потребностях зрителя и общих вопросах мира 

искусства, а не на борьбе с консервативными взглядами.  

Однако уникальность формата выставок и мероприятий недостаточно про-

двигает пространство среди потенциальных клиентов. Существует необходи-

мость в том, чтобы оформить конкурентные преимущества музея в рамках фир-

менного стиля и тем самым улучшить его имиджевые показатели [1]. «Можно 

сказать, что уникальность фирменного стиля выступает одним из мощнейших   

рекламных   инструментов, который   способствует   узнаваемости предложения 

компании» [3].   

Сама направленность мультимедийных музеев может быть конкурентным 

преимуществом, если она реализована с поддержкой через коммуникации. Му-

зей, позиционирующий себя как мультимедийное арт-пространство, должен 

быть представлен в информационной среде в соответствии с актуальными стан-

дартами, в первую очередь – визуальными. У такого музейного пространства 

должны быть не только развиты социальные сети, но и продуман не противоре-

чащий концепции единый фирменный стиль, в котором как раз и будет отражена 

его инновационность и технологичность. 
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Тенденция 2020-х гг. – рост влияния представителей поколения Z на все 

сегменты рынка, культурного в том числе. Поколение Z, или же «зумеры», – это 

люди, родившиеся после 2004 года. Одна из их уникальных особенностей – 

склонность к цифровому эскапизму, то есть побегу в виртуальный свободный 

мир от реальных проблем. Глобализация, всемирный экономический кризис, 

нестабильная политическая обстановка оказали значительное влияние на фор-

мирование ценностей представителей этого поколения. Их главными целями 

выступают самореализация и повышение уровня счастья, что в существующем 

на данный момент обществе потребления непосредственно связано с соверше-

нием покупок.  

Такие инструменты, как социальные медиаплатформы и интернет в целом, 

оказывают значительное влияние на потребительское поведение зумеров. В част-

ности, графический дизайн является ключевым фактором, на который обращает 

особое внимание поколение Z при определении ценностей продукта, услуги и 

бренда. Более того, тщательно разработанная визуальная идентичность и яркие 

запоминающиеся образы уже являются стандартом, к которому привыкли пред-

ставители поколения Z.  

При выборе варианта проведения досуга молодые потенциальные гости, не 

видя экспозиционного наполнение музея, в первую очередь опираются на айден-

тику бренда и характеристики его медиаприсутствия, которое должно быть ком-

плементарным и регулярным, что будет говорить клиенту об успешности про-

странства, а также некоторых гарантиях получения качественно ярких эмоций от 

посещения мероприятия. Видя чёткую картину бренда, состоящую из прорабо-

танных и соотносящихся между собой элементов фирменного стиля, контента и 

упоминаний в интернет-источниках, гость приобретает уверенность в том, что, 

купив билет, он получит предсказуемый и контролируемый создателями экспо-

зиции опыт. И даже если этот опыт будет сопровождаться негативными эмоци-

ями, они всё равно окажутся ценны, так как будут вызваны скорее ответом пси-

хики на неоднозначные посылы искусства, шокирующие или эпатирующие экс-

понаты, чем разочарованием в базовых аспектах, таких как организация меро-

приятия [2]. 

Именно на основе айдентики, начиная с оформления вывески у входа и за-

канчивая стилистикой материалов в социальных сетях, складывается первое впе-

чатление о любом музейном пространстве. Посетитель отдаст предпочтение арт-

пространству с приятной глазу визуальной составляющей и соответствующими 

ему внешними коммуникациями, чем музею, не имеющему корпоративной иден-

тичности или пренебрегающему ей.  
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В современном мире, где с каждым днем растет конкуренция, компании вы-

нуждены искать новые способы выделиться и привлечь внимание клиентов. Одним 

из наиболее эффективных инструментов в этом деле выступают PR-тексты. PR-тек-

сты – это особый вид сообщений, который служит для создания взаимопонимания, 

формирования убеждения, обеспечения взаимодействия и побуждения к действию. 

Они помогают компаниям не только представить свои продукты и услуги, но и вы-

строить доверительные отношения с целевой аудиторией, создать положительный 

имидж бренда и повысить уровень его узнаваемости [2]. 

Эффективность PR-текстов обусловлена тем, что они обращаются к эмо-

циям и чувствам потребителей, а не к их логике и разуму. Именно эмоции играют 

решающую роль в принятии решений о покупке. 

Чтобы PR-тексты были максимально эффективными, необходимо учиты-

вать несколько ключевых аспектов: 



35 

- Целевая аудитория. Прежде чем писать PR-текст, необходимо четко 

определить целевую аудиторию. Успех коммуникации напрямую зависит от 

того, насколько точно субъект PR понимает потребности, желания и интересы 

вашей аудитории. 

- Эмоциональная составляющая. PR-тексты должны в первую очередь 

воздействовать на эмоции потребителей. Следует использовать яркие, образные 

выражения, юмору и другие приемы, которые помогут вызвать у аудитории не-

обходимую эмоцию. 

- Доверие. Для того чтобы PR-текст был убедительным, он должен вызы-

вать доверие у аудитории. Необходимо правдиво и объективно представлять ин-

формацию, используя факты и избегая любые признаки обмана целевой обще-

ственности. 

- Призыв к действию. Нельзя забывать в конце PR-текста призвать ауди-

торию к определенному действию: посетить сайт, подписаться на рассылку. 

- Стиль. Внешний образ любой организации в глазах общества, клиентов 

и сотрудников является следствием внутренних факторов, отражающих функци-

онирование бизнеса. Стиль придает отличительные характеристики, благодаря 

которым бренд выделяется среди других компаний. Помимо этого, качество и 

направленность продукции вносит свой вклад в фирменный стиль, помогая вы-

делиться среди конкурентов. Чтобы создать и поддерживать сильный внешний 

образ, предприятие должно предпринять ряд шагов: 

1. Определить свою целевую аудиторию и понять ее потребности и желания. 

2. Разработать четкую и последовательную стратегию развития бренда, ко-

торая будет отражать индивидуальность предприятия, его ценности и миссию. 

3. Создать визуальную идентичность, которая будет отражать стиль и ат-

мосферу предприятия, и использовать ее во всех маркетинговых материалах. 

4. Обеспечить высокое качество продукции или услуг и предоставлять от-

личный уровень обслуживания клиентов. 

5. Быть социально ответственным и активно участвовать в жизни местного 

сообщества. 

6. Регулярно проводить аудит и анализ внешнего образа предприятия, 

чтобы своевременно выявлять и устранять проблемы. 

Положительный внешний образ предприятия является ценным активом, 

который может принести значительные преимущества и помочь в достижении 

бизнес-целей.  

- Контент. Для установления эмоциональной связи с аудиторией следует 

использовать яркие и выразительные слова, создавать образы. При помощи этого 

наиболее хорошо акцентируется внимание аудитории на важность и актуаль-

ность информации, а также формируются определённые эмоциональные реак-

ции (например, жалость и сочувствие). 

- История успеха. Для повышения эффективности влияния эмоциональ-

ного образа чаще всего описывают историю успеха и предоставляют отзывы кли-

ентов, создающие уникальный опыт и эмоции. Положительные отзывы помо-

гают укрепить доверие и заинтересованность потенциальных клиентов.  



36 

Так, при соблюдении основных факторов можно создавать эффективные 
PR-тексты, которые помогут компании достичь поставленных целей и вывести 
бизнес на новый уровень. 

"Nike" – крупнейший и самый дорогой спортивный бренд в мире, приме-
нивший PR-тексты для формирования эмоционального образа.  

"Nike" назвала самые оригинальные слоганы, как "Just do it" или "Free 
Flyknit", которые создали ассоциации со спортивными достижениями, успехом, 
силой духа.  

Истории успеха на основе людей, достигших впечатляющих результатов 
благодаря использованию продукции Nike помогли компании создать связь с 
брендом и заинтересовать аудиторию. Например, фраза "Just Do it" стала главной 
мотивацией для многих людей, занимающихся спортом.  

Активное участие в важных спортивных событиях, на таких как Олимпийские 
игры или Чемпионат мира по футболу. Бренд создает новые продукты и становится 
более заметным для аудитории. Так, например, многие футболисты выступают на 
матчах только в форме Nike, что безусловно оказывает влияние на телезрителей, так 
как они стремятся быть похожими на своих "кумиров" и иметь с ними что-то общее.  

PR-тексты играют ключевую роль в формировании эмоционального образа 
бренда. Использование стиля, запоминающих слоганов и эмоциональных прие-
мов, создание оригинальных названий – всё это оказывает значительное влияние 
на развитие компании. Именно благодаря качественному применению PR-тек-
стов большинство крупных производителей достигают успехов на рынке. 
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Информационный шум и баннерная слепота – болезни XXI века, которые 

приучили общество не воспринимать информацию в полной мере и вылавливать 

из коммуникации лишь ключевые сообщения [3]. Это в значительной степени 

влияет на восприятие рекламы и усложняет органическое продвижение в соци-

альных сетях, заставляя продумывать необычные методы продвижения, цепляю-

щие внимание аудитории [2]. На примере бренда Максима Ильяхова, россий-

ского копирайтера, редактора, автора книг и разработчика сервиса проверки тек-

стов «Главред», рассмотрим форматы интернет-коммуникаций в брендинге [1]. 

Бренд Максима Ильяхова в продвижении придерживается стратегии нише-

вого присутствия, т. е. ведение коммуникации в одной тематике и сфере деятель-

ности. Его присутствие в медиапространстве основано на экспертизе редактора, 

которая стала основополагающей для создания бренда. Большой опыт в написа-

нии текстов толкнул Ильяхова к созданию блога на эту тематику, поэтому его 

бренд относится к системно организованному типу. Для четкого позиционирова-

ния бренда разработана платформа бренда Максим Ильяхов, которая отражает 

всю суть личного бренда и коммуникацию в медиасреде. Сутью бренда является 

простота понимания, что заметно отражается в сообщениях блогера. Весь его 

контент строится на краткости и лаконичной подаче информации, которая легко 

считывается пользователями.  

Сам по себе сдержанный и непубличный человек строит персональный 

бренд сходим образом, рассматривая кейсы из профессиональной среды и не де-

лясь фактами из личной жизни. Из-за плотного слияния личности копирайтера и 

его бренда продвижение выглядит очень уместно и органично, не вызывает ре-

зонансов и нативно воспринимается аудиторией. Формат экспертного блога, ко-

торый нацелен, в основном, на инициированное продвижение, подразумевает 

специфические инструменты: чаще всего они требуют время и погружения в кон-

тент, поэтому используются не все онлайн-платформы. 

Среди платформ, которые использует в бренд-коммуникации Максим Иль-

яхов, есть сообщество ВКонтакте и Телеграм, видео на YouTube и RuTube, блог 

на Дзене, страница на Boosty, собственный сайт, книги, курсы и личные встречи.  

Персональное сообщество ВКонтакте “Максим Ильяхов. Пиши. Сокращай” су-

ществует с 2015 года и имеет почти 8 тыс. подписчиков. В блоге освещаются 
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темы копирайтинга и редактуры и публикуются ответы на актуальные для авто-

ров вопросы – все это в формате небольшой справки и ссылки на полноценную 

статью на сайте. Средний охват постов варьируется между 2,5 и 4 тыс. просмот-

рами. Основной паттерн ведения сообщества ВКонтакте – редирект аудитории с 

платформы на персональный сайт Максима Ильяхова. Канал в Телеграм 

“Главред Максим Ильяхов” собирает 63 тыс. подписчиков и транслирует ту же 

тематику, что и в сообществе ВКонтакте, но в других форматах. В канале кар-

точки, ссылки на статьи и разборы запросов аудитории, более приближенное к 

аудитории общение и частая публикация контента. По сравнению с предыдущей 

соцсетью, Телеграм привлекает зрителей в большей степени, что отражается на 

его показателях: средний охват публикации составляет 13 тыс., а вовлеченность – 

1.75%. Ключевая идея канала – демонстрация экспертности Максима Ильяхова 

и прививание любви к информационному стилю написания текстов.  

Видео на сервисах YouTube и RuTube посвящены профессиональной дея-

тельности Ильяхова – копирайтингу. Разборы ошибок, уроки по работе с серви-

сом Главред, профессиональные советы – все, что связано с его работой и ника-

кой личной жизни. Из-за давнего нахождения на иностранной платформе коли-

чество подписчиков и просмотров там гораздо выше, чем на отечественном ана-

логе, хотя разница во времени регистрации всего два года.   

Блог на платформе Дзена не отличается тематикой и содержанием от Те-

леграма, однако содержит больше видео-контента. Блог не набирает большого 

количества просмотров, хоть и собирает 21 тыс. подписчиков. Причиной этому 

может служить непопулярность платформы Дзен среди копирайтеров в эксперт-

ном сегменте – контент подобного рода хорошо заходит аудитории в более до-

ступных и привычных социальных сетях.  

Новая для российской аудитории платформа – сервис Boosty, предлагаю-

щий уникальный контент авторов за платную подписку. Доступ к платным мате-

риалам Ильяхова стоит 300 рублей в месяц, подписчиков на его канале – 1, 6 тыс. 

человек. Преимуществом Boosty является «элитарность» публикуемой информа-

ции и ее недоступность на других каналах – возможность просмотра контента 

доступна после оформления платной подписки на блог. 

Весомой платформой для взаимодействия с аудиторией является сайт Мак-

сима Ильяхова, который выходит первой ссылкой по запросу “Максим Ильяхов”. 

По данным статистики сайт набирает около 80 тыс. просмотров за день, боль-

шинство из которых приходит из YouTube и Вконтакте. Для эксперта такой сайт 

покажется удобным и функциональным, а для простого человека, не интересую-

щегося темой копирайтинга и редактуры, сложным и не цепляющим – таким об-

разом происходит отбор целевой аудитории.  

Ключевыми заслугами, которые прославили блогера-эксперта, стали книги 

на тему копирайтинга и редактуры. Особенностью коммуникационной стратегии 

Максима Ильяхова можно назвать внимание к продвижению в digital-среде. Это 

связано с цифровизацией основных продуктов его деятельности – курсы и ста-

тьи, а главное – работа. При этом оффлайн-коммуникация приносит бренду боль-

шую лояльность, чем взаимодействие в онлайне.  
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Персональный бренд Максим Ильяхов сочетает строгий, полуделовой 

стиль общения с юмором и сарказмом. Образы в медиа и в реальной жизни не 

имеют различий и складываются в единый бренд Максим Ильяхов, который 

имеет органичное продвижение в медиапространстве, в итоге персональный 

бренд не всегда отражает личные качества человека. Пример Максима Ильяхова 

доказывает: бренд эксперта может держаться только на профессиональной ком-

петенции и не вовлекать личную жизнь.  
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Высокий уровень конкуренции на рынке мотивирует специалистов из раз-

ных областей формировать свой собственный бренд профессионала. Он помо-

гает быстрее завоёвывать внимание целевых групп общественности, продви-

гаться по карьерной лестнице и в конечном счете получать увеличенную при-

быль. Сформированный образ человека именуется персональным брендом. Пи-

терс Т. рассматривает персональный бренд как представление других людей о 

конкретном человеке (ассоциации и идеи, которые вызывает личность у окружа-

ющих) [3]. Другими словами, это совокупность характеристик, которые создают 

уникальность человека в глазах окружающих, что впоследствии приносит ему 

определенную выгоду.  

Считается, что персональный бренд наиболее необходим политикам, звез-

дам шоу-бизнеса и спорта, а также предпринимателям [1]. Тем не менее приви-

легии, получаемые с построенным персональным брендом, идут на пользу в том 

числе и руководителям образовательных организаций. В данном случае персо-

нальный бренд помогает увеличить известность не только самого человека, но и 

его организации, что привлечет потенциальную целевую аудиторию, увеличит 

взаимовыгодные партнерские соглашения и упоминаемость в СМИ, поднимет 

позиции в специализированных рейтингах и другое. 

Существует три этапа формирования персонального бренда: создание, упа-

ковка, продвижение [4]. Такое комплексное формирование бренда называется 

сознательным. В отличие от спонтанного оно имеет ряд плюсов: 

− наличие уникальной идеи; 

− четко устоявшийся образ в глазах аудитории; 

− возможность контролировать и направлять формирование бренда; 

− стремительное достижение поставленной цели. 

На первом этапе «Создание бренда» необходимо ответить на три вопроса: 

«зачем?», «для кого?» и «что?» [4]. Данные вопросы помогают определить цель, 

аудиторию, содержание или УТП персонального бренда.  В случае с руководи-

телем образовательной организации целью может стать повышение рейтинга са-

мого учреждения, в котором он работает, аудиторией – высококвалифицирован-

ные кадры, УТП – уверенный образ руководителя, гарантирующего надежность 

работы для потенциальных сотрудников.  

На втором этапе «Упаковка» формируются базовые стандарты персоны. 

Они включают габитарный имидж, вербальные и невербальные особенности, 

tone of voice, архетипы, ассоциации, миссию и кредо. На данном этапе формиру-

ется устойчивый образ человека в глазах общественности. Это важная составля-

ющая особенно в плане коммуникации, например, с партнерами, органами 

управления образованием, конкурентами, абитуриентами, сотрудниками и дру-

гими целевыми группами. Концепция сформированного персонального бренда 

не должна противоречить ценностям образовательной организации. 
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Третий этап «Распространение» бренда человека подразумевает увеличе-

ние известности персоны по определённым каналам коммуникации. Рассмотрим 

каналы, подходящие руководителю образовательного учреждения. 

1. Взаимодействие со СМИ. Для руководителя вуза это могут быть интер-

вью для местных газет, отраслевых интернет-порталов или тематических блогов; 

написание статей, комментариев, авторских колонок или иных текстов в корпо-

ративное издание. Пресс-тур для СМИ по филиалам образовательного учрежде-

ния поспособствует созданию качественных видеоматериалов, которые привле-

кут целевую аудиторию [2]. 

2. Участие в мероприятиях: круглые столы, конференции, семинары, веби-

нары, профессиональные конкурсы (роль участника или члена жюри) и других. 

3. Нетворкинг. Взаимодействие с лидерами общественного мнения уве-

личит известность бренда персоны, привлечет профильные СМИ, заинтересует 

целевые группы общественности. 

4. Издание собственного продукта. Им может стать курс, книга, эксклю-

зивные открытые уроки, мастер-классы или тренинги. 

5. SMM: ведение канала в Telegram, сообщества или личной страницы 

во ВКонтакте, например, публикация постов с информацией о мероприятиях 

вуза, о деятельности преподавательского состава, о личных достижениях ру-

ководителя. 

 Персональный бренд руководителя образовательной организации пред-

ставляет не только его конкретного обладателя, но и учреждение, в котором 

он работает. Следует осознано подходить к формированию образу, выбирать 

СМИ и мероприятия, публиковать контент и издавать продукты, соответству-

ющие целям как персоны, так и образовательного учреждения. Создание по-

зитивного персонального бренда руководителя – длительный, трудоемкий 

процесс, но грамотно построенный бренд станет отличным конкурентным пре-

имуществом в условиях трансформации современного общества. 
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На сегодняшний день почти любая компания на каком-либо этапе своего 

существования прибегает к аудиту или же постоянно исследует внутреннюю и 

внешнюю среду. Это позволяет эффективно оценивать текущее состояние 

бренда, а также его коммуникации с аудиторией. Успешный и качественный 

аудит может позволить компании в дальнейшем эффективно выстраивать бизнес 

и коммуникационную стратегии. 

В.Н. Домнин определяет аудит бренда так: «Аудит бренда – всесторонняя, 

систематическая, независимая и периодическая экспертиза деятельности органи-

зации в области бренд-менеджмента. Аудит бренда проверяет деятельность, 

внутренние и внешние коммуникации, потребительский опыт и т. д. Результаты 

аудита идентифицируют недостатки в работе, конкурентные преимущества и ры-

ночные возможности» [1, с. 296]. Таким образом, аудит бренда – это процесс 

анализа и оценки сильных и слабых сторон бренда, его ценностей, знаний, 

свойств и функций. Основной целью аудита является выработка определённого 

перечня рекомендаций по укреплению конкурентной позиции и улучшению по-

зиционирования на рынке. 

Принято разделять аудит на внутренний и внешний. Во внешний аудит 

входят такие элементы, как: анализ и исследование конкурентов; исследования 

рынка в целом; исследование потребителей; исследование влияния экономиче-

ских и политических факторов. 

Для внешнего аудита все эти элементы помогают определить, как 

именно бренд воспринимается потребителями и конкурентами, а также опре-

делить преимущества и недостатки бренда на рынке. На основе этого анализа 
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разрабатываются рекомендации для укрепления конкурентной позиции 

бренда и создания уникальных образов и атрибутов торговой марки, которые 

могут лучше отвечать потребностям и ожиданиям целевой аудитории. Однако 

эффективность внешнего аудита может быть не до конца раскрыта, поскольку 

существуют обстоятельства, при которых учредители какой-либо компании 

видят свой бренд в одном свете, и это видение может не совпадать с тем, что 

ожидает аудитория. 

В свою очередь внутренний аудит бренда включает в себя следующие эле-

менты: 

- изучение корпоративной культуры компании: анализ ценностей, мис-

сии, взаимоотношений внутри коллектива и профессионального развития со-

трудников; 

- анализ маркетинговых и коммуникационных стратегий компании: ана-

лиз целей и видения компании, сегментации рынка, позиционирования бренда, 

продуктового портфеля, ценовой политики и методов продвижения; 

- анализ внутренних процессов компании: анализ структуры организации, 

дизайна товаров, методов производства, логистических систем, управления ка-

чеством и управления персоналом; 

- анализ уровня удовлетворенности потребителей: анализ отзывов, удо-

влетворенности потребителей и лояльности бренда; 

- анализ финансово-экономических показателей: анализ финансовых от-

четов, оценка эффективности инвестиций в развитие бренда, оценка рентабель-

ности и т.д.; 

- анализ репутации бренда в информационном поле: упоминания и то-

нальность публикаций в СМИ, оценка влияния бренда на общественное мнение 

и оценка имиджа бренда. 

Компании, которые прибегают к аудиту часто прибегают к услугам третьих 

лиц. Это могут быть специалисты по связям с общественностью, специалисты по 

маркетингу или люди, которые профессионально занимаются брендингом. 

Ещё одним важным пунктом перед проведением аудита является опреде-

ление цели, области исследования и методологии исследования. В зависимости 

от сложившихся обстоятельств внутри компании или на рынке, принято выде-

лять 3 вида аудита: системный аудит; срочный аудит; аудит перед выведением 

бренда на рынок. 

Срочный аудит в первую очередь обусловлен необходимой быстрой оцен-

кой текущего состояния бренда, а также оценкой конкурентов. Помимо этого, 

подобный аудит проводится с целью незамедлительной корректировки марке-

тинговых и коммуникационных стратегий на основе актуальной информации. В 

большинстве случаев этот тип аудита выполняется в условиях кризиса, когда 

бренду необходимо оперативно принять меры по восстановлению или укрепле-

нию своей репутации на рынке. Однако срочность аудита может быть обуслов-

лена и другими обстоятельствами. Такие обстоятельства, как затянутые сроки, 

новые тенденции или стремительные изменения рынка, тоже могут оказать ко-

лоссальное влияние на срочность проведения аудита. 
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Системный аудит бренда представляет собой подробный и всесторонний 

анализ бренда. Он охватывает все аспекты, связанные с данным брендом: от 

визуального оформления и позиционирования на рынке до корпоративной 

культуры и уровня удовлетворенности клиентов. По своей сути данный аудит 

может и не отличаться по смыслу от срочного аудита. Важное различие заклю-

чается в количестве времени, финансировании и комплексном и всестороннем 

подходе. 

Как и при проведении большинства аудитов, процесс начинается с форми-

рования целей и задач. Команда, стратегический отдел или независимые экс-

перты, которые занимаются аудитом бренда, должны определить, какие вопросы 

требуется проанализировать, и какая информация понадобится для этого. Для 

этого могут использоваться различные методы исследования, включая опросы, 

интервью и фокус-группы. 

Перетестирование (перетестинг) – это ещё один тип, который характерен 

аудиту бренда. В аудите бренда перетестинг, или повторное тестирование, про-

водится для проверки устранения выявленных ранее проблем и недостатков по-

сле внесения изменений. Этот подход позволяет убедиться в эффективности вне-

сенных изменений и обеспечивает соответствие бренда его целям и потребно-

стям аудитории. Это важный и необходимый этап для анализа и последующей 

жизнедеятельности компании. Любая компания стремится провести качествен-

ный аудит и получить определённые выгоды. Именно поэтому необходимо за-

тратить как финансовый, так и временной ресурс на данный этап. Исключение 

составляет срочный аудит, при котором у компании элементарно может не быть 

времени на подобный этап. В таком случае компания рискует и получит резуль-

таты уже при реальном взаимодействии с потребителями. 
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Социальные сети предоставляют уникальные возможности для взаимодей-

ствия с широкой аудиторией, создания позитивного образа бренда и установле-

ния тесной связи с потребителями. Подобные информационные платформы 

стали неотъемлемой частью повседневной жизни, и, следовательно, их эффек-

тивное использование становится особенно важным инструментом для компа-

ний любого масштаба. 

Одним из ключевых моментов в продвижении бренда через социальные 

сети является создание уникального контента, способного не только привлечь 

внимание аудитории, но и удержать ее [1]. Примером успешной стратегии в 

этом направлении может служить кампания московского ресторана «White 

Rabbit». Ресторан активно использует Instagram для публикации не только ку-

линарных шедевров, но и процессов приготовления, интервью с шеф-поваром, 

что несомненно является уникальный и эффективным контентом. Такой под-

ход формирует образ ресторана как места, где каждое блюдо – это искусство, 

и укрепляет позиции «White Rabbit» на рынке. Взаимодействие с аудиторией 

также является ключевым и связующим аспектом успешного продвижения 

бренда через социальные сети. Открытое и активное общение компании с 

аудиторией играет важную роль в установлении связи между брендом и по-

требителями [2]. Так, российская компания «Яндекс.Такси» успешно исполь-

зует ВКонтакте для оперативного ответа на вопросы и комментарии пользова-

телей, распространения информации о новых сервисах, а также для проведе-

ния конкурсов и акций. Стремление к прозрачности и оперативной обратной 

связи повышает доверие клиентов к бренду и укрепляет позиции Яндекса как 

лидера в сфере такси-сервисов. 

Использование визуальных инструментов, таких как фото- и видеоконтент, 

графика, коллажи, рисованные комиксы, мультипликационные ролики и другие, 

может принести существенную пользу брендам в продвижении.  Рассмотрим 

данный аспект на примере деятельности бренда «Додо Пицца», который активно 

использует платформу Instagram (соцсеть принадлежит компании Meta, кото-

рая в РФ признана экстремистской и запрещена) для визуального контента. 
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Компания публикует креативные фотографии блюд, экспертные reels, участвует 

в челленджах и конкурсах, а также привлекает внимание и поддерживает актив-

ное взаимодействие с аудиторией с помощью собственной мультипликационной 

серией видеороликов. Отображая эмоции, передавая настроение или демонстри-

руя практическое применение продукта, визуальный контент создает не просто 

впечатление, а запоминающийся опыт для аудитории. Бренды, которые успешно 

используют визуальный контент, имеют возможность установить тесную и проч-

ную связь с клиентами. 

Данные по маркетингу позволяют определить эффективность кампаний, 

а также вносить коррективы в стратегию продвижения. Зная конверсию от ре-

кламы, компании могут принимать взвешенные решения по стратегиям про-

движения, экономя большие деньги.  Кроме того, компании могут использо-

вать социальные медиа для публикации содержательного и информативного 

контента, который не только показывает ценность того или иного товара для 

пользователей, но и помогает бренду демонстрировать свое преимущество в 

конкретной области. Регулярное обновление социальных профилей и предо-

ставление полезной информации формирует доверие и лояльность у пользова-

телей. Все это, в конечном итоге, помогает привлечь новых клиентов, а также 

укрепить связи с уже существующими [3]. Так, компания «Л'Этуаль» запуская 

рекламные кампании в социальных сетях, часто использует таргетированную 

рекламу и анализ данных, что позволяет создавать персонализированные ре-

кламные сообщения, максимально удовлетворяющие потребности и интересы 

каждого клиента. Такой подход позволяет бренду не только адаптировать 

свою стратегию под требования аудитории, но и повысить эффективность про-

движения.  

Социальные медиа играют огромную роль в формировании имиджа бренда 

и его взаимодействии с аудиторией. В ходе рекламной кампании Nike "Just Do 

It" социальные сети были использованы для того, чтобы вдохновить людей пре-

одолевать свои границы. Бренд спортивных товаров создал серию видеороликов, 

в которой приняли участие не только люди разных национальностей и рас, но и 

знаменитые спортсмены, которые мотивировали преодолевать свои границы, а 

также призывали пользователей делиться в социальных сетях своими историями 

и достижениями с хештегом #JustDoIt. Это не только усилило образ бренда, но и 

вызвало широкий общественный диалог, что положительно повлияло на воспри-

ятие Nike как социально ответственной компании. Такое взаимодействие компа-

нии с аудиторией стало не исключительным, по тому же сценарию пошли и мно-

гие другие крупные бренды, такие как Adidas, Reebok, Dove и другие. 

Социальные сети являются уникальным и эффективным инструментом для 

продвижения бренда. Однако успешное использование социальных медиа тре-

бует не только креативности и особого внимания к созданию контента, но и стра-

тегического подхода к взаимодействию с аудиторией. Каждый шаг компании в 

социальном пространстве подвержен публичному восприятию, именно поэтому 

необходимо тщательное планирование и мониторинг для успешной реализации 

стратегии как на российском, так и зарубежном рынке. 
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За последние несколько лет актуальность использования нейросетей воз-

росла во множество раз, привнося в жизнь как удобства, так и некоторые опасе-

ния [1]. Поэтому большинство организаций и их руководители все еще скепти-

чески относятся к использованию математических алгоритмов для помощи в 

формировании более сильного бренда. В данной статье мы рассмотрим, почему 

стоит применять искусственный интеллект для помощи в разработке сильного 

бренда организации.  
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Нейронные сети относятся к части самообучающихся систем интеллекту-
альных информационных систем. Они основываются на переработке уже суще-
ствующих материалов и генерации новых, уникальных предложений при по-
мощи использования сложного многоуровнего математического алгоритма, ко-
торый имитирует работу человеческого мозга [2]. В нашем случае под нейросе-
тями или искусственным интеллектом (ИИ) мы будем подразумевать генераторы 
изображений и текстов на основе текстового запроса, или как это принято назы-
вать – промпта. 

В подавляющем большинстве случаев при возникновении рабочей задачи 
по формированию бренда организации следует большая аналитическая и твор-
ческая работа, которая занимает продолжительное количество времени, что зна-
чительно тормозит процесс вывода компании на рынок. И при должном подходе 
к использованию нейросетей есть возможность сократить это время и быстрее 
запустить работу организации для привлечения прибыли.  

На данный момент существует множество различных алгоритмов, которые 
имитируют работу человеческого мозга: текстовые генераторы, генераторы изоб-
ражений, генераторы аудио и видео форматов и так далее. К примеру, ChatGPT со-
здает текстовые форматы, может ответить на вопросы и помочь в написании сцена-
рия. Нейросети DALL-E, Midjourney и Stable Diffusion способны сгенерировать лю-
бое изображение по текстовому запросу или по изображениям. Imaginary 
soundscape генерирует аудио форматы. Так мы можем применять алгоритмы в раз-
личных аспектах формирования бренда, будь это слоган или фирменные цвета.  

Для того чтобы лучше понять, как можно взаимодействовать с ключевыми 
сервисами, рассмотрим их возможности. 

 
Таблица 1. – Описание ключевых нейросетей 

 

Сервис Описание 
Область  

применения 

Midjourney Генератор изображений по текстовому и 
графическому запросу. Генерация 4 версий 
картинки на основе запроса. Есть возмож-
ность выбрать один вариант или использо-
вать несколько. Возможно произвести улуч-
шение качества изображения. Генерация на 
основе двух изображений. Использование 
нескольких изображений в запросе с указа-
нием приоритетности. Работа с многочис-
ленными параметрами (абстрактность, каче-
ство, уровень хаоса, графичность, реали-
стичность и т.п.).  

Разработка визу-
альной составляю-
щей бренда 

DALLE-2 Генератор изображений по текстовому и 
графическому запросу. Более высокое каче-
ство готовых изображение. Обработка за-
проса на 107 языках. Доработка уже суще-
ствующих изображений. 

Разработка визу-
альной составляю-
щей бренда 
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Окончание табл. 1 

Сервис Описание 
Область  

применения 

ChatGPT Генератор текста и графических изображе-

ний. Возможно составление текста, написа-

ние кода, генерация слоганов, креативов. Ра-

бота с готовым текстом, редактура получен-

ного результата. 

Разработка миссии, 

слогана, филосо-

фии бренда. Работа 

с текстом.  

Imaginary 

Soundscape 

Генерация звуковых композиций на основе 

изображения. Обработка изображения с со-

зданием аудиокомпозиций. 

Создание джин-

глов, аудио доро-

жек для креативов. 

 

Основной скепсис со стороны заказчиков по поводу использования ИИ со-

стоит в отсутствии уникальности результата. Однако интеграция нейросетей в 

работу не подразумевает полное автоматизирование процесса. Это вспомога-

тельный инструмент, который необходимо уметь использовать для качествен-

ного, быстрого и уникального результата.  

Перед применением текстового генератора для формирования, к примеру, 

слогана организации, необходимо детально прописать что в итоге вы хотите уви-

деть. Для этого, при составлении запроса для ChatGPT необходимо обозначить 

ToV (Tone of Voice), стиль, целевую аудиторию, что невозможно без предвари-

тельной подготовки и аналитики. Качественно оформив запрос, можно получить 

интересный и рабочий слоган. Заменяя детали промпта и уже готового слогана, 

можно получить множество интересных и непредсказуемых результатов, на ге-

нерацию которых у человека ушло бы гораздо больше времени. Получение гото-

вого результата от нейросети не означает финальный вариант слогана или любой 

другой составляющей бренда организации. Это опора, которая поможет более 

эффективно и качественно продумать дальнейшую концепцию с более интерес-

ными результатами основываясь на сгенерированном результате. 

К сожалению, сейчас в открытом доступе нет нейросетей, которые бы 

могли полностью и однородно продумать все составляющие бренда, это необхо-

димо делать вручную, традиционными методами, собирая сгенерированные ре-

зультаты, создавая, адаптируя и преобразуя их под единую концепцию, которая 

была сформирована изначально человеческим ресурсом. 
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Территориальный брендинг в последнее время становится все более об-

суждаемой темой в научном обществе [2, 4]. На примерах различных дестинаций 

по всему миру многие деятели в сфере науки, бизнеса, управления дестинациями 

исследуют механизмы и практики брендинга территорий, поскольку это помо-

гает сформировать имидж той или иной дестинации, увеличить туристский по-

ток и, соответственно, значительно увеличить объем прибыли. При этом бурное 

развитие Интернета (в частности, социальных медиа) создает дополнительные 

возможности для передачи информации различным целевым аудиториям [3]. По 

оценкам экспертов, именно новым медиа подвластно быстрое и эффективное 

продвижение имиджа как регионов России в целом, так и их туристских возмож-

ностей, в том числе и за рубежом. 

Рассмотрим, как социальные медиа могут использоваться для повышения 

привлекательности российских регионов. Экономический и природный потен-

циал республики Карелия могут стать основами для формирования ее бренда. 

Придание высокого качества отдельным территориям, подчеркивание традиций 

и уникальности природы помогут создать уникальное предложение, выделяю-

щее регион среди других. Карелия имеет определенные предпосылки для этого: 
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выгодное географическое положение, близость к городам федерального значе-

ния. Таким образом, возможно создание уникального бренда региона. Ярким 

примером успешного брендинга региона Республики Карелия можно считать 

продвижение карельского поселка Рускеала, где на месте бывшего карьера по 

добыче мрамора был создан «Горный парк Рускеала», который стал одним из 

самых популярных туристских объектов, посещаемых более чем 300 тысячами 

туристов ежегодно [1]. В продвижении бренда Карелии участвуют разные 

блоги и лидеры общественных мнений, такие как официальный сайт парка Рус-

кеала, туристический портал Карелии, специализированный туроператор "Ка-

релочка" и группа ВКонтакте "Карелия туристическая", которые не только про-

двигают Карелию как дестинацию, но и налаживают коммуникацию с партне-

рами и туристами. 

Краснодарский край – один из самых передовых регионов России по внут-

реннему турпотоку. Курорты этой территории еще со времен СССР пользова-

лись популярностью среди туристов. В 2014 г. в Сочи была проведена Олимпи-

ада. Подготовка необходимой инфраструктуры к Олимпийским играм шла дли-

тельные годы, и в рамках подготовки проводилась длительная маркетинговая 

программа, которая внесла большой вклад в формирование бренда Сочи. Олим-

пийские игры закончились, о Сочи узнало большое количество людей, и турист-

ский поток в этот город до сих пор остаётся очень высоким. Краснодарский край 

умело использовал проведение крупного мероприятия для продвижения туризма 

на этой территории, и результаты этого мудрого решения во многом до сих пор 

дают региону большую прибыль. 

Основными каналами коммуникации, которые участвуют в продвижении 

бренда Сочи и Краснодарского края в целом, являются официальный сайт "Visit 

Sochi", который имеет Telegram-канал, и некоммерческая организация "Сочин-

ская ассоциация туризма". Бренд Красной Поляны известен и имеет огромное 

влияние на коммуникационную деятельность бренда Краснодарского края. 

Дагестан, расположенный в ландшафтах Северного Кавказа, является реги-

оном с богатым культурным разнообразием, потрясающей природной красотой и 

переплетением традиций. В последнее время Дагестан стратегически инвестиро-

вал в маркетинговые кампании, демонстрирующие уникальную привлекатель-

ность региона: привлекательный контент в социальных сетях, блогах о путеше-

ствиях и рекламных видеороликах пробудил любопытство потенциальных посе-

тителей, вызвав новый интерес к региону. Дагестан активно продвигается как 

бренд: в этом участвуют целых два туристских портала Дагестана и ряд блоггеров, 

работающих в Telegram и ВК. К тому же официальный аккаунт Республики Даге-

стан, который представлен в различных социальных сетях, где выкладываются по-

сты, информирующие о туризме в Дагестане, формируя канал обратной связи, со-

трудничества и коммуникации. Наконец, использование соответствующих хэште-

гов (#DagestanAdventures, #Исследуйдагестан и #Дагестанкультура) охватывают 

более широкую аудиторию. Проводятся культурные обмены, сотрудничество с 

международными организациями и художниками, что способствует межкультур-

ному диалогу, выводя наследие Дагестана на мировую арену. 
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В настоящее время, когда популярность новых медиа в обществе растет, 

необходимо более внимательно относиться к проблеме воздействия новостей 

различного содержания на развитие российского туризма. Имидж туристской де-

стинации (страны, региона, города) во многом зависит от публикаций в сети Ин-

тернет, и складывается ситуация, когда туристы не только берут необходимую 

информацию о том или ином регионе из онлайн-СМИ, но и часто сами форми-

руют ее и передают дальше. 
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Брендинг, развитие бренда, формирование особенностей его коммуника-

ционного стиля, создание выдающихся и привлекающих внимание характери-

стик и креативной айдентики стало более актуальным в период пандемии и все 

еще является довольно приоритетным аспектом развития торговых марок. 

Немаловажную часть в формировании бренда занимает его айдентика –це-

лостный образ компании/торговой марки, транслирующий определенную кон-

цепцию всего бизнеса с помощью всевозможных элементов дизайна и носителей 

информации. К айдентике традиционно относят все отличительные визуальные 

знаки компании, которые люди могут увидеть или даже потрогать. У каждого 

бренда есть свой оригинальный вид, от которого зависит, как потребители, будут 

воспринимать данную компанию [2]. Однако не только визуальное характери-

стики, сформированные дизайнерами и иллюстраторами так важны для правиль-

ной идентификации и дифференциации бренда. Важную роль играет и вербаль-

ная айдентика – то, как называется и звучит бренд и как его слышит, восприни-

мает при чтении и озвучивании отдельных элементов аудитория. 

К сожалению, компании часто оставляют эту важную часть брендинга без 

внимания, так как уверены, что одного лишь визуала будет достаточно для того, 

чтобы правильно сформировать имидж бренда, однако это совсем не так, ведь и 

визуальная, и вербальная айдентика всегда работают вместе для того, чтобы со-

здать сильный и запоминающийся образ. «Бренд-коммуникация осуществляется 

при помощи как вербальных, так и невербальных средств, а речевое взаимодей-

ствие является лишь одним из условий социального взаимодействия в бренд-

коммуникации, то есть можно сделать вывод о том, что речевое взаимодействие – 

это основа бренд-коммуникации» [1]. 

Вербальная айдентика состоит из нейминга, слогана, миссии, ценностей и 

истории бренда. Ещё одной значимой составляющей является голос бренда и то-

нальность его коммуникации с аудиторией (tone of voice). Рассмотрим некоторые 

их них. 

Нейм – это его основа, то, с чего начинается сам бренд. Это не просто вы-

бор имени, а выбор ассоциативного ряда для аудитории, целей, с которыми по-

требители будут обращаться к вам. Гармоничное название, которое сочетается с 

миссией бренда и тем, что он продает или презентует, способствует лучшему 

восприятию и узнаваемости бренда, а также нередко помогает ему в продвиже-

нии. Кроме того, название компании влияет и на доверие потребителей к ней, а 

также на спрос на конкретные товары и услуги. Например, название магазина 

экологичных продуктов и zero waste косметики «Шпинат» сразу говорит потре-

бителям о том, что продает и продвигает этот бренд, при его прочтении или про-

изнесении возникает ассоциативный ряд, связанный с природными комбатан-

тами и натуральным составом продукции. 

Слоган также работает вместе с названием бренда и помогает усилить тот 

эффект, который нейм способен оказать на потребителя. Он необходим для того, 

чтобы подчеркнуть особенности торговой марки, выделить его ценности или 

мессию, или рассказать некую историю. Специалист в сфере рекламы и марке-

тинга, В. Кеворков, считает, что эффективный слоган стимулирует потребителя 
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к желаемому действию и/или активной сопричастности бренду. Он таже отме-

чает, отмечает, что удачный слоган поддерживает в сознании целевой группы 

потребителей ту «мотивирующую идею, которая была заложена в бренде». У 

бренда «Шпинат» также есть слоган: «экологичные продукты в СПБ». Он отра-

жает направление, в котором работает и развивается кампания, определяет гео-

графию бренда. Однако, он не сильно привлекает внимание, не содержит ника-

кой рифмы или игры слов – это вовсе не способствует быстрому запоминанию 

слогана аудиторией и идентификации с ним. 
Тональность коммуникации и голос бренда зачастую играют ключевую 

роль в формировании идентичности бренда. Голос бренда – это значимый эле-
мент коммуникационной стратегии, набор узнаваемых паттернов, с помощью ко-
торых люди см легкостью могут идентифицировать компанию. Обычно, бренд 
использует множество каналов коммуникации и платформ для взаимодействия с 
аудиторией, и он везде должен оставаться самим собой – чтобы потребитель все-
гда, вне зависимости от того, где он нашел информацию о бренде, сразу мог по-
нять, о какой компании идет речь. Тональность коммуникации более узкое поня-
тие. Если голос бренда – это тот язык, на котором он говорит со своей аудито-
рией, то тональность коммуникации – это сектор эмоций, который вкладывается 
в любое сообщение бренда. Это могут быть любые детали и особенности, кото-
рые способны придать сообщению необходимую эмоциональную окраску, будь 
то эмодзи, знаки препинания, или специальные термины. 

Так, магазин «Шпинат» в своей коммуникации часто использует знаки пре-
пинания, которые имеют эмоционально-экспрессивную функцию (вопроситель-
ный знак, восклицательный знак, тире) а также эмодзи, преимущественно свет-
лых и зеленых оттенков, связанных с растительностью и природой, которые поз-
воляют потребителям четко позиционировать то, как «общается» бренд, с тем, 
что он продает и продвигает. Важную роль в коммуникации также имеют слова, 
относящиеся непосредственно к характеристике аудитории: «кофеманы», «ве-
ганы», «любители морепродуктов». Такое сегментирование аудитории по видам 
потребления позволяет потребителям четко ассоциировать себя с тем или иным 
типом, а также находить актуальную именно для себя информацию.  

Однако не стоит забывать о том, что нейм, слоган, миссия, голос бренда и 
тональность его коммуникации не могут существовать отдельно от визуальной 
составляющей. Важно уметь так работать с элементами айдентики бренда, чтобы 
он вызывал необходимые ассоциации и представления о нем у лояльных потре-
бителей и других ЦГО – партнёров, конкурентов, инвесторов. 
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Развитие интернета и социальных сетей в последние годы открывает новые 

возможности и перспективы в онлайн-коммуникации, вовлекая все больше лю-

дей. Одной из нетипичных отраслей применения интернет-коммуникации можно 

считать территориальный брендинг.  

Бренду территории необходимо транслировать свою уникальность и 

преимущества в современном медиаполе, а наиболее эффективным инстру-

ментом коммуникации сегодня является онлайн-видео. К достоинствам ви-

деоформата можно отнести наглядность транслируемой информации, нефор-

мальности повествования, что выстраивает доверительное отношение у поль-

зователя к автору, привлечение двух каналов восприятия, а именно аудиаль-

ный и визуальный, широкие возможности бесплатной публикации материа-

лов, быстрый сбор аналитики по взаимодействию аудитории с контентом и 

высокую конверсию на сайты [1: 100]. Рассматривая видеопродукт как инстру-

мент продвижения бренда территории, важно осветить такое направление, как 

блоги о путешествиях, популярное в последние годы. Тревел-блоги могут 

классифицироваться по геолокации путешествий на международные (блог 

Александра Кондрашова) и региональные (тревел-шоу «По регионам!»); по 
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методу изложения информации, блоги о путешествиях подразделяются на по-

вествовательные («Dream and travel») и практические («Pro туризм») [2: 80]. 

Анализируя тревел-блоги доступных площадок, можно проследить зависи-

мость между геолокацией и целевой аудиторией. Блоги, посвященные выезд-

ному или внутреннему туризму по крупным городам, имеют аудиторию 

больше, чем ресурсы с обзорами небольших городов России.   

Оценивая преимущества видеоформата и популярность тревел-блогов, 

можно сделать вывод о высокой эффективности этого инструмента в брендиро-

вании территории. Видеопроект о регионе способен ускорить создание имиджа, 

охватить большие сегменты аудитории, продемонстрировав уникальность тер-

ритории и ее достоинства. 

По данным Федеральной службы государственной статистики «Росстат», 

оценка туристического потока в Тамбовскую область за период с января по де-

кабрь 2022 года составляет 356280 единиц, в то время как за период с января по 

ноябрь 2023 года оценка туристического потока составляет 439377 единиц [3]. 

Основываясь на данной статистике, а также проанализировав особенности тре-

вел-блогов, достоинства этого направления и рынок видеоматериалов о путеше-

ствиях, наша исследовательская группа создала проект, направленный на фор-

мирование бренда территории Тамбовской области под названием «Тамбов беззз 

границ». Данный медиапродукт демонстрирует малоизвестные и необычные ме-

ста Тамбовской области, о которых рассказывают местные жители и ведущие. 

Проект выпускается в формате видео. Медиапродукт строится следующим обра-

зом: исследовательская группа выбирает малознакомое место области, затем бе-

рет интервью у местных жителей, которые могут рассказать интересные факты 

о данной местности. Далее зрителю предоставляется маршрут до места, пункты 

питания, гостиницы, достопримечательности, которые можно посетить по пути. 

Рассказы участников проекта сопровождаются видеоматериалами, непосред-

ственно отснятыми в той или иной местности. Хронометраж видеоленты состав-

ляет от 8 до 12 минут и зависит от объема информации, которой могут поде-

литься местные жители и ведущие проекта.  

Уникальность проекта состоит в том, что в Тамбове не существует подоб-

ного медиапродукта, а развитие внутреннего туризма в России, а в частности в 

небольших регионах, как никогда актуально. Статистика от «Росстат» свидетель-

ствует о том, что направление внутреннего туризма в регионы России развива-

ется, а создание проекта «Тамбов беззз границ» будет довольно актуально, ведь 

цель данного медиапроекта – продвижение внутреннего туризма в Тамбовской 

области с параллельным привлечением туристов как местных, так и из других 

областей.  

У всех медиапроектов существуют конкуренты; проект «Тамбов беззз 

границ» не является исключением. В ходе предпроектного исследования нами 

были выявлены некоторые прямые и косвенные конкуренты. Прямым конку-

рентом является сообщество в социальных сетях «Путешествуем по Тамбов- 
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щине», в котором публикуются статьи и посты о достопримечательностях, из-

вестных личностях и фестивалях Тамбовской области. Косвенным конкурен-

том является ГТРК «Тамбов», которая выпускает фильмы, сюжеты и передачи 

об области.  

Проанализировав потребности групп населения по различным признакам, 

выявлена целевая аудитория медиапроекта, которой будет интересен такого рода 

видеопроект, как «Тамбов беззз границ». Целевой аудиторией являются жители 

Тамбовской области и соседних регионов со средним доходом, возрастной кате-

гории от 20 до 40 лет. На основе данных о целевой аудитории выявлены плат-

формы коммуникации для публикации контента медиапроекта: Яндекс Дзен – 

развивающаяся площадка с широким возрастным диапазоном пользователей с 

приоритетной составляющей от 30 до 40 лет и разнообразными видами контента; 

социальная сеть ВКонтакте – популярная и универсальная площадка с точки зре-

ния разноплановой аудитории, удобная в использовании и продвижении; Теле-

грам – платформа, популярная среди молодежи, удобная для поддержания инте-

реса у аудитории и публикации «быстрого» контента. 

Медиапроект в социальных сетях должен иметь отличительные и запоми-

нающиеся черты, чтобы выделяться среди большого количества смежных проек-

тов. В связи с этим нами был разработан брендовый минимум медиапродукта. 

Официальным символом Тамбовской области являются пчелы, отражающие тру-

долюбие и бережливость жителей региона. Вследствие этого на логотипе про-

екта «Тамбов беззз границ» изображены в векторной графике две пчелы, которые 

окрашены в коричневый цвет, символизирующий одно из достояний Тамбовской 

области – чернозем. Посередине размещено название проекта, написанное 

шрифтом в старославянском стиле и окрашенное в красный цвет. Название ме-

диапроекта имеет особенность, связанную с символом региона – утроенная буква 

«з», благодаря которой при произношении предлога «без» создается звучание, 

подобное звуку, который издают пчелы в природе. 

Можно сделать вывод о многочисленных преимуществах применения ви-

деопроекта как инструмента брендинга территории. Использование современ-

ных методов коммуникации поможет оптимизировать работу многих структур, 

привлечь больше аудитории и продемонстрировать достоинства.  
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Целью статьи стали исследование и анализ брендинга дизайнерской одежды 

на примере модного бренда «LICHI» [1], а задачами – определение того, какие ин-
струменты входят в понятие «брендинг в модной индустрии», анализ брендинга как 
эффективного инструмента продвижения товаров, а также на примере бренда 
«LICHI» анализ того, как инструменты рекламы влияют на развитие бренда.  

Бренд «LICHI» был основан в 2012 году Хеленой Хальфингер – молодым ди-
зайнером из Германии. Компания стремилась создавать модную одежду, объединя-
ющую в себе качество, стиль и доступность. Первые коллекции были небольшими, 
однако они привлекли внимание блогеров и журналистов, что способствовало ро-
сту популярности бренда. За короткое время бренд превратился из небольшого 
стартап-проекта в успешный международный бренд, представленный во многих 
странах мира. Итак, перейдем к главным составляющим брендинга:  

Лендинг – сайт, основная цель которого заключается в побуждении поль-

зователя к конкретному действию, чаще всего – оставить свои контактные дан-

ные. В случае инфобизнеса – это небольшие информационные продукты, потен-

циально полезные и интересные пользователю. В других случаях можно предло-

жить пробник товара, бесплатный сеанс или разовое обслуживание, в зависимо-

сти от продаваемого продукта. Лендинг – идеальный способ сконцентрировать 

внимание потенциального покупателя.  
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Контент-маркетинг: суть в том, чтобы начать коммуникацию во время 

формирования потребности и помочь этому процессу. Высший пилотаж – нала-

дить контакт до того, как человек начал испытывать потребность, и находится на 

одном из предшествующих этапов. Такой подход значительно дешевле и эффек-

тивнее примитивных продаж «в лоб», которыми занимается избыточное число 

поставщиков и сервисов. Контент-маркетинг – особый подход к продвижению 

продукта, целью которого является увеличение доверия потребителей. С помо-

щью блога компания может общаться с аудиторией, отвечать на их вопросы, по-

казывая свою экспертность. Блог помогает собрать площадку, где люди читают 

статьи, посты, комментируют и постоянно следят за новостями. Единственный 

минус – это способ продвижения, результат которого можно оценить только че-

рез время. На примере «LICHI» блог стал тем местом, где бренд размещает по-

лезную информацию для потребителей, общается с ними, позволяет увидеть но-

винки одними из первых и не выходя из дома. Это один из ключевых инструмен-

тов брендинга. 

Линкбейтинг – это инструмент, который основан на заполнении ресурса 

таким контентом, которым аудитория сама захочет поделиться. Контент в 

«LICHI» – это эстетичные фото, рилсы и шортсы, а также модные советы и кон-

такт с пользователем.  

SEO – это долгосрочное продвижение в поисковых системах за счёт каче-

ственного контента и структуры страниц. Результат основывается на нескольких 

факторах: поведенческие факторы, структура и контент. Для SEO-продвижения 

сайт должен «понравиться» поисковику, прочитавшему мета-теги и свойства 

страниц, карту сайта и технические файлы. 

Медийная реклама – это почти все, что не просто текст. Она может быть 

таргетированной и не таргетированной, в виде постов в соц. сетях и объявле-

ний в поисковой выдаче. Медийная реклама может быть в виде тизеров, видео, 

объявлений-заставок, баннерных заставок на поисковых площадках и не 

только, а также в СММ, то есть рекламы в соц. сетях, которая упоминалась 

мной ни раз. В нашем случае это видео на платформах YouTube и Telegram, а 

также на главной торговой площадке бренда «LICHI». Вирусный маркетинг 

для «LICHI» – это прежде всего привлечение внимания красотой, качеством и 

эстетикой в своем контенте.  Наиболее распространённый тип вирусной ре-

кламы – видеоролики. Обычно к ним прибегают крупные компании в стрем-

лении привлечь внимание потребителей к тематике готовящегося к выходу 

продукта. Нативная реклама – не целенаправленная реклама, а полезный кон-

тент, как бы намекающий на возможное решение потребительской задачи пу-

тём использования продукта, подразумеваемого или упоминаемого в матери-

але. Для «LICHI» нативная реклама – это гарантия удобства и надёжности 

одежды, обуви и аксессуаров. 

Для повышения эффективности брендинга стоит применять одновременно 

несколько маркетинговых инструментов в контексте одной стратегии. Для каж-

дого нужно ставить цели и использовать одинаковый посыл.  
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Технологии увеличения узнаваемости бренда широко используются спе-

циалистами по рекламе и связям с общественностью достаточно давно. В высо-

коконкурентной среде с большим количеством типовых товаров и услуг голос 

потребителя достается только той компании, о которой он имеет представление 

и знания. Узнаваемость бренда может использоваться в сознании потребителя 

как показатель качества и надежности торговой марки. 

Узнаваемость бренда можно разделить на три уровня: 

Низкая степень осведомлённости (Brand recognition / узнаваемость бренда) – 

уровень узнаваемости бренда, когда потребитель узнает вашу торговую марку по 

атрибутам бренда (логотип, фирменный стиль, слоган, образ, позиционирование). 
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Средняя степень осведомлённости (Brand recall / отзыв о бренде) – уровень 

узнаваемости бренда, когда потребитель среди других товаров категории узнает 

ваш бренд. 

Высшая степень осведомлённости (Top of mind / самое важное) – уровень 

узнаваемости бренда, когда категория товаров напрямую ассоциируется с торго-

вой маркой [3]. 

Узнаваемость бренда увеличивается в зависимости от времени нахождения 

бренда на рынке, сложно представить компанию на начальном этапе жизненного 

цикла с высшей степенью осведомленности. Однако,создав эффективную стра-

тегию продвижения бренда с целью повышения его узнаваемости, используя 

коммуникационные технологии, бренд может стать широко известным. Компа-

нии важно создать позитивный образ бренда и донести его до потребителя. Для 

этого нужно использовать разные инструменты и каналы коммуникации. 

В первую очередь стоит обратить внимание на копирайтинг в социальных 

сетях. Ведение социальных сетей помогает выстроить напрямую контакт с целе-

вой аудиторией, показать ей образ бренда и передать через контент философию 

компании. Социальные сети способствуют увеличению узнаваемости бренда. 

Благодаря постоянно меняющимся алгоритмам показа контента компания может 

попасть в расширенные рекомендации (свободная лента контента, которая не за-

висит от наличия подписки у пользователя), где сможет привлечь новых пользо-

вателей к своему бренду. Из-за большого количества контента аудитория запо-

минает только бренды с оригинальной айдентикой, поэтому важно заранее гра-

мотно вписать в вашу стратегию ведения социальных сетей все атрибуты бренда. 

Следующая технология увеличения узнаваемости бренда – ивентинг.  Ор-

ганизация, проведение и участие в PR-мероприятиях помогает компании продви-

гать свой бренд. Это могут быть промо-акции, выставки, презентации для парт-

неров и клиентов, благотворительные вечера, концерты и другие события.  Глав-

ное преимущество ивентинга – восприятие потребителя. Во время мероприятия 

он подсознательно ощущает свободу в принятии решения, так как отсутствует 

ярко выраженный рекламный контекст. Во время мероприятия потребители не 

просто узнают информацию о бренде, а также получают новые позитивные эмо-

ции, которые в будущем будут ассоциироваться с торговой маркой. Поэтому бла-

годаря событийному PR мы можем увеличить узнаваемость бренда. 

Коллаборации также могут помочь в достижении широкой известности. 

Благодаря сотрудничеству с компаниями бренды обмениваются целевой аудито-

рией и увеличивают знания о торговых марках друг друга. 

Существуют две технологии, которые позволяют увеличить узнаваемость 

бренда за счет канала коммуникации, – медиарилейшенз и коммуникации с ин-

флюенсерами. 

Медиарилейшенз – система эффективных взаимоотношений со СМИ. За-

дача PR-специалиста – построить взаимовыгодные отношения со средствами 

массовой информации и передавать им правдивую информацию. Это может 

быть имиджевая статья, пресс-релиз или интервью первых лиц, главное – ка-

нал распространения. В зависимости от целевых групп общественности и са- 
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мого бренда важно выбрать подходящие медиаплощадки и форматы. Благо-

даря взаимодействию со СМИ создается образ надежной компании с высоким 

уровнем качества, что вызовет доверие и лояльность аудитории, а также уве-

личит узнаваемость. 

Коммуникации с инфлюенсерами – система эффективных взаимоотноше-

ний с лидерами мнений. Задача PR-специалиста предложить лидеру мнений вза-

имовыгодные условия сотрудничества и определить подходящий вариант про-

движения бренда. Используя этот инструмент, важно найти инфлюенсера с иден-

тичной целевой аудиторией.  

Способов увеличения узнаваемости бренда много, однако эффективность 

каждого инструмента зависит только от самой компании.  
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Одной из современных коммуникационных практик, которая позволяет 

поддерживать тесную эмоциональную связь между потребителем и брендом, 

подходящая как для НКО, так и для продвижения бизнес-организаций, являются 

событийные коммуникации. Современные формы событийных коммуникаций 

демонстрируют цифровой, игровой, перформансный характер; становятся одним 

из основных языков коммуникации в XXI веке [1].  
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В отличие от традиционных рекламных каналов, которые предполагают 

минимальную обратную связь (или ее отсутствие), специальные мероприятия 

предоставляют целевым аудиториям возможность познакомиться с философией 

бренда, узнать о его ценностях и миссии, а также, получить новые впечатления 

в процессе участия в полноценном ивенте. Кроме того, событийные коммуника-

ции позволяют бренду продемонстрировать свою экспертность и авторитет в от-

расли. Например, проведение конференций и семинаров на актуальные темы, 

приглашение известных спикеров позволяют компании выступить в роли лидера 

в своей области. 

Спецмероприятия превратились в стратегические инструменты, которые 

некоммерческие организации могут использовать для установления связи со сво-

ими сторонниками и привлечения финансирования. Посредством ивентов могут 

решаться следующие коммуникационные задачи: 

1. Привлечение внимания к социальным проблемам, на решение которых 

направлена деятельность организации; 

2. Распространение информации о деятельности организации; 

3. Привлечение внимания волонтеров и спонсоров; 

4. Создание и/или укрепление существующего сообщества единомыш-

ленников; 

5. Налаживание связей с партнерами и спонсорами. 

Так, в Молодежной общественной организации «МИР» («Молодежь – 

Инициатива – Развитие») регулярно ежегодно проводится «Премия МИРа», це-

лью которой является поощрение современных героев среди жителей России. На 

официальном сайте компании утверждается, что «Премия МИРа» – это способ 

выразить признательность и дань уважения людям, чей вклад в дело мира не дол-

жен остаться без внимания [2]. В данном конкурсе принимают участие канди-

даты со всей страны в возрасте от 14 лет, и в рамках программы уже было про-

ведено множество торжественных церемоний, фестивалей, концертов и кинопо-

казов. В 2018 году всероссийский проект был поддержан Фондом Президентских 

грантов Российской Федерации. В 2020 году во Всемирный день доброты около 

700000 человек стали онлайн-зрителями Фестиваля добра «Друг другу», где 

участникам была предоставлена возможность делиться своими идеями и опытом 

в сфере благотворительности. Номинантами Премии в тот период времени стали 

жители из 70 российских регионов. Эффективность данного инструмента заклю-

чается в том, что таким образом любой желающий может принять непосред-

ственное участие в жизни бренда и стать частью его большого движения. Орга-

низаторы ожидают, что участники мероприятий выразят готовность присутство-

вать во время последующих акций и специальных событий, окажут поддержку 

деятельности проекта, будут внимательнее следить за информационной рассыл-

кой в ожидании новых ивентов. Это формирует открытый диалог между пред-

ставителями бренда и целевыми группами общественности, положительно вли-

яет на партнерские отношения организации. 

Событийные коммуникации общероссийской молодежной общественной 

организации «МИР» – это яркий пример того, как некоммерческая организация 
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может отстаивать свою философию и формировать запоминающийся и убеди-

тельный бренд через проведение масштабных общественных мероприятий, ко-

торые предполагают непосредственное сотрудничество со спонсорами, орга-

нами власти, а также, активное участие целевой аудитории на всех этапах ком-

муникационной кампании, в рамках которой осуществляется комплекс ивентов. 

Благодаря уникальному опыту взаимодействия с организацией, стейкхолдеры 

склонны к долгосрочному и взаимовыгодному контакту с ее представителями, о 

чем свидетельствуют результаты последних лет. 
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Туристская индустрия Калининградской области, имеющей широкий ком-

плекс туристских ресурсов, например, природных, таких как Балтийское море и 

обладающей уникальным историческим наследием, представляет собой важный 

компонент экономики региона. И в последние несколько лет остается ведущей 

отраслью экономики области. Поэтому для дальнейшего развития туризма в ре-

гионе необходимо проанализировать влияние маркетинга геобрендов на потре-

бительские практики туристов. Формирование потребительского поведения ту-

ристов в Калининградской области тесно связано с эффективностью маркетин-

говой стратегии и геобрендинга. Важным аспектом маркетинговой стратегии 

брендов Калининградской области должен стать принцип формирования и про-

движения геобрендов, основанный на дифференциации потребительских пред-

почтений в зависимости от возраста туристов. Так, для молодежи, приезжающей 

в Калининградскую область важным фактором принятия решения о путешествии 

в ту или иную локацию выступают красивые виды для фото, необычные места 

размещения, маленькие или индивидуальные группы во время экскурсий, а 

также возможность проведения активного отдыха.  

Подходящим для потребностей молодежного отдыха в Калининградской 

области можно отметить перспективное направление востока региона. А именно 

Нестеровский район, который имеет множество природных достопримеча-

тельностей, а соответственно и потрясающие виды для создания фото и ви-

деоконтента, который так важен молодому поколению при путешествиях. 

Также восток области является не самым популярным направлением отдыха 

туристов, поэтому туристический поток там значительно меньше, чем в более 

популярных частях региона. Соответственно, здесь удовлетворяется еще одна 

потребность молодых путешественников в более «диком» туризме в индиви-

дуальных или малых группах. Но продвигая данное направление, при выстра-

ивании маркетинговой стратегии, направленной на молодёжь, необходимо де-

лать упор не только на вышеизложенных плюсах, но развивать и продвигать 

новые объекты размещения и площадки для каких-либо видов активного или 

приключенческого отдыха. В связи с тем, что молодежь с 16 до 24 лет имеет 

меньше каких-либо обременений, то она свободно путешествует и потребляет 

самые разнообразные услуги туристической инфраструктуры, носящие зача-

стую и экстремальный характер, указывающими на большую востребован-

ность когортой спортивных и экстрим-туров. Досуг данной возрастной ко-

горты обычно имеет гедонистическую направленность и ориентирован пре-

имущественно на отдых и развлечения [2].  

Рассматривая особенности формирования и продвижения брендов Кали-

нинградской области для группы зрелого возраста важным фактором эффектив-

ного маркетинга дестинации, является упор на историческую значимость мест, 

профессиональность работников (гид-экскурсовод), а также, на путешествия в 

больших организованных группах. Так как в своем большинстве пожилые люди 

потребляют туристский продукт группой. Данные группы могут передвигаться 

как автономно, так и в составе определенных туристских групп. В последнем 
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случае имеет место коллективное потребление услуг. Следствием такого потреб-

ления является межличностная коммуникация, которая крайне важна для пред-

ставителей данной когорты [1]. 

Для представителей зрелой возрастной группы целевым направлением ту-
ризма области является бренд «готическое кольцо», в рамках которого можно 
организовывать большие автобусные экскурсии по кирхам и замкам региона, ко-
торые сейчас активно развиваются энтузиастами, которые создают там аутентич-
ные музеи и прочие пространства интересные для взрослой когорты. Но также 
для данной группы туристов важна комфортабельность услуг туристической от-
расли. Поэтому в рамках данного геобренда необходимо развивать и продвигать 
сеть общественного питания и другие удобства на местах. Так как в данный мо-
мент в этом аспекте наблюдается недостаточная развитость.  

Калининградская область с ее историческими памятниками, культурным 
наследием, богатой историей и прибрежным положением, предлагает уникаль-
ные возможности для туристического опыта. Соответственно, развитие туризма 
в самом западном регионе России требует грамотного подхода к созданию и про-
движению геобрендов, которые выделяют его среди других туристических 
направлений страны. А для эффективного формирования и продвижения брен-
дов области необходимо учитывать возрастные особенности потребительских 
практик потенциальных туристов региона.  
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В сфере корпоративных коммуникаций последнее десятилетие отмеча-

ется возрастающее применение сторителлинга как метода взаимодействия с 

внутренней и внешней аудиторией. Данный подход, получивший широкое 

распространение в бизнес-сообществах, опирается на фундаментальные ас-

пекты человеческой психики, в частности, на склонность к восприятию и 

осмыслению информации через повествование. Сторителлинг эффективно со-

четает передачу опыта, ценностей и культурной идентичности, действуя как 

многофункциональный коммуникативный инструмент [1]. Исследования по-

казывают, что использование сторителлинга в коммуникациях способствует 

не только более глубокому усвоению информации, но и её эмоциональному 

восприятию. Это увеличивает запоминаемость контента и способствует фор-

мированию более глубоких связей с аудиторией. В процессе вовлечения слу-

шателей активизируются области мозга, ответственные за воображение и эм-

патию, что позволяет аудитории не только воспринимать, но и эмоционально 

переживать представленную информацию. 

В контексте российских социальных коммуникаций наблюдается тенден-

ция расширения использования сторителлинга в последнее десятилетие. Это свя-

зано с его способностью создавать интерактивное взаимодействие и усиливать 

эффект присутствия и вовлечённости в процесс коммуникации. В рамках совре-

менных коммуникационных стратегий сторителлинг занимает ключевое место 

как эффективный инструмент PR. В условиях информационного перенасыщения 

и высокой конкуренции на рынке внимания аудитории, сторителлинг выступает 

не только как средство передачи информации, но и как механизм создания глу-

бокой эмоциональной и психологической связи с аудиторией. 

Согласно теории коммуникации, сторителлинг оказывает влияние на вос-

приятие и обработку информации аудиторией. Исследования в области когни-

тивной психологии показывают, что нарративный подход усиливает запомина-

ние информации и способствует более глубокому эмоциональному вовлечению. 

В контексте PR это означает, что эффективное построенные истории могут не 

только повысить узнаваемость бренда, но и способствовать формированию по-

ложительного образа организации в общественном сознании. 

В контексте применения сторителлинга в современных коммуникациях, 

особое внимание уделяется размещению онлайн-историй в социальных сетях.  

В своём исследовании 2023 года Равочкин Н.Н. анализирует воздействие таких 
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историй на общественное сознание, акцентируя внимание на их психоэмоцио- 

нальной и когнитивной составляющих. Автор приходит к выводу, что сторителлинг 

в формате онлайн-историй способен оказывать влияние на уровне эмоций и мыш-

ления человека. Этот эффект достигается за счёт создания определённых эмоцио-

нальных отношений к представленному контенту. Разнообразие нарративов в этих 

историях, играет ключевую роль в формировании определённого образа в сознании 

аудитории. Образ в сторителлинге рассматривается как набор характеристик, диф-

ференцирующих одно коллективное восприятие от другого [3: 188]. Равочкин Н.Н. 

подчёркивает: стратегическое использование эмоциональных аспектов в онлайн-

историях позволяет формировать общественное сознания в направлении, желаемом 

автором или транслятором этих историй. Это открывает новые возможности для 

воздействия на аудиторию через социальные сети. 

На практике сторителлинг активно используется многими компаниями, так 

авторы исследования 2022 года Патрисия Диас и Рита Кавальейру приходят к 

заключению, что результаты работы демонстрируют положительное влияние 

рассказывания историй на любовь потребителей к бренду PANDORA. Кроме 

того, было установлено, что истории, которые потребители связывают со своими 

украшениями PANDORA, способствуют как улучшению отношения к самим 

украшениям, так и к бренду в целом [4: 11]. Это показывает, что сторителлинг о 

продукте является важной концепцией для повышения ценности продукта и 

бренда. 

Важно использовать опыт сторителлинга из других сфер и адаптировать 

его с учетом особенностей и специфики данной области. Для студии дизайна ин-

терьеров важно выстроить собственную уникальную историю бренда. Это может 

включать в себя историю основания студии, философию дизайна, а также уни-

кальные подходы и техники, которые отличают студию от конкурентов. Напри-

мер, студия дизайна интерьеров Jeevaa design создает дизайн проекта настолько 

реалистичным, что, сравнивая проект и фотографию невозможно отличить ори-

гинал от проекта [2]. Следовательно, создавая сторителлинг на базе данной уни-

кальной особенности работы, Jeevaa Design может эффективно демонстрировать 

свои ключевые преимущества. Также возможно добавление интерактивного эле-

мента, в котором аудитории предлагается угадать, где реальный реализованный 

проект, а где проект в виде компьютерной графики. Таким образом, добавление 

данного элемента позволит достичь большей эмоциональной вовлеченности.   

Каждый проект в дизайне интерьеров имеет свою специфическую особен-

ность и за которой стоит определенная история. При этом она имеет двойствен-

ную структуру. Так как с одной стороны за ней стоит тот путь, к которому при-

шел заказчик, а с другой стороны история судии дизайна, которая стремится во-

плотить идею заказчика различными способами. Представление проектов через 

истории – например, о том, как был создан проект интерьера для молодой семьи 

или как создан проект дизайна для компании учитывая – может значительно уси-

лить восприятие проектов потенциальными клиентами, то есть показывая не 

только результат, но и позволяя заглянуть в историю его создания, это дает воз-

можность клиентам стать свидетелями создания проекта.  
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Регулярное размещение контента в социальных сетях в виде историй поз-
воляет студии поддерживать постоянный диалог с аудиторией. Это может быть 
рассказ о текущих проектах или интересных историях, связанных с последними 
тенденциями в дизайне интерьера или истории от клиентов об их дизайне и удоб-
стве разработанного проекта. Эффективное использование сторителлинга в ди-
зайне интерьеров не только усиливает восприятие бренда, но и создаёт глубокую 
эмоциональную связь с аудиторией. 
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Современный музей перестал быть только хранилищем предметов – он не 

только поддерживает традиционные функции сохранения и трансляции культур-

ного наследия, формируя ценностные ориентации человека, но и выполняет за-

дачу поддержания диалога с посетителем [4: 135]. Адаптируя такие техники, как 

аудиовизуальная демонстрация, мультимедийные программы, моделирование, 

музей становится центром развлечения и обучения. Как и медиа, он претендует 

на прямой диалог с аудиторией, интерактивность, комментирование, обсужде-

ние и достраивание контента по методу краудсорсинга [1: 94].  Музей сегодня – 

это мощное, приспособленное к современным реалиям средство массовой ком-

муникации. 

Корпоративный музей, занимая положение на стыке культуры обществен-

ных музеев и делового мира, помимо трансляции ценностей наследия и истори-

ческой памяти, используется для задач брендинга. Бренды организуют корпора-

тивные музеи не только в сфере промышленного производства, но и в культуре. 

Большое распространение получили музеи киностудий. Например, во время по-

сещения музея киноконцерна «Мосфильм» аудитория может ознакомиться с ар-

хитектурой и памятниками киностудии, коллекцией ретроавтомобилей, посетить 

экспозиции костюмов и декораций, а также экскурсии в музее Мосфильма и он-

лайн-выставку на сайте. Все перечисленное помогает устанавливать контакт ки-

ностудии со своей аудиторией и дополнительно подогревать интерес у аудито-

рии к готовящимся кинофильмам. 

Развитие иммерсивных технологий и их применение в музейной деятель-

ности привело к радикальным переменам в привычном корпоративном музее.  

В бывших «красных уголках», где прежде почетное место отводилось передови-

кам производства прошлых лет, а распространение информации происходило с 

помощью стенгазет и передовиц [3: 2], сейчас практикуются: сенсорные киоски, 

видеопанели, проекции, включая 3D-маппинг технологии, аудиовизуальные си-

стемы, экспозиционные системы управления для экскурсоводов, веб-разработки, 

технологии дополненной и виртуальной реальности [2]. Потенциал перечислен-

ных технологий позволяет брендам повышать вовлеченность посетителей музея 

и содействовать более глубокому пониманию деятельности организации, созда-

вая креативную точку притяжения, которое можно расценивать как еще одно 

средство массовой коммуникации [1: 96]. Так, иммерсивные технологии, твор-

ческий подход и экскурсы в историю с помощью элементов сторителлинга поз-

воляют киностудии «Ленфильм» на выставке «Пропавшие в кинохронике» по-

грузить посетителей в атмосферу Великой Отечественной войны. 

Корпоративный музей предоставляет для организации широкие возможно-

сти коммуникации со своей аудиторией. Креативные музейные пространства 

становятся частью медиапространства, появляются новые каналы распростране-

ния информационных и других материалов [1: 93].  Руководство организаций  
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может транслировать свое видение бренда, сохранять и передавать историю ком-

пании, формировать чувство гордости у сотрудников и их идентификацию с ком-

панией. Объединяя и вдохновляя людей, настраивая их на достижение целей, 

сильная корпоративная культура создает благоприятные условия для роста 

бренда [3: 2]. Маркетинговые службы могут информировать гостей и клиентов 

компании о своих продуктах или услугах. Отделы PR могут влиять на обще-

ственное мнение о компанию и решать спорные вопросы. Корпоративный музей 

помогает формировать позитивное общественное мнение и сохранять положи-

тельный имидж предприятия [3: 2]. Продвигая бренд и способствуя контактам с 

потребителем и с партнерами, музей помогает успешному развитию бизнеса. 

Благодаря корпоративному музею, бренд реализует коммуникационные 

цели по привлечению инвесторов, потребителей, местных сообществ и потен-

циальных сотрудников посредством визуальных и пространственных сообще-

ний как части коммуникационного процесса. Синтез медиа и креативных про-

странств необходим, поскольку современная аудитория кроссплатформенна: 

она выбирает разные варианты и каналы для получения информации, образо-

вания и просвещения [1: 98]. Применяя музейные способы демонстрации тех-

нологических и художественных достижений, бренд может транслировать по-

слания различным аудиториям: деловые сообщения – партнерам и потребите-

лям, представление инновационных продуктов – научному сообществу, вдох-

новение – изобретателям и дизайнерам. Так, при посещении музея «Со-

юзмультфильма» гость может увидеть экспонаты, связанные с классикой ани-

мацией, ознакомиться с эксклюзивной мультпродукцией, прослушать экскур-

сию в зале истории и славы «Киностудии Союз-мультфильма» и даже создать 

собственный мультфильм. 

Иммерсивные технологии, цифровой сторителлинг и знаковой сеттинг, с 

помощью грамотного персонала музеев, использования элементов фирменного 

стиля и продуманный коммуникативной стратегии, позволяют брендам киносту-

дий транслировать свои сообщения как внутренней среде организации, так и 

внешней. Кроме того, поскольку бренды часто идентифицированы с окружаю-

щей территорией, развивается геобрендинг. Сотрудничество городского сообще-

ства и киностудии, например, при помощи выставок, посвященных конкретным 

местам съемок, может содействовать повышению интереса к этим локациям. 

Корпоративные музеи как креативные пространства положительно влияют на 

имидж брендов, уровень интереса к организациям и продажи брендированных 

товаров и услуг.  
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Арт-менеджмент как отрасль управления, занимающаяся проектами в 

сфере культуры и искусства, обладает специфическими особенностями. Во-пер-

вых, это, конечно, объект продвижения: проект или личность, образ которых по-

разному формируется в сознании аудитории.  Культурный продукт – это собира-

тельное понятие, которым обозначаются непосредственные результаты культур-

ной деятельности субъектов сферы культуры и искусств [1: 62]. 

Во-вторых, формирующую функцию в процессе управления играет созда-

тель проекта как личность. Понимание арт-менеджмента как искусства основы- 
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вается на учете особенностей самого объекта продвижения, который включает в 

себя отражение внешнего и внутреннего мира его творца, что само по себе явля-

ется специфическим видом деятельности. [3: 94].  

В-третьих, результаты деятельности по увеличению узнаваемости объекта 

продвижения и лояльности аудитории зависят от реципиента, для которого со-

здаются информационные сообщения в рамках коммуникационной политики 

бренда. На рынке культурных продуктов на уровень их потребления имеет вли-

яние такой непосредственным образом не связанный с качеством продукта фак-

тор, как мнение критиков и экспертов [1: 65]. 

Эмоциональная характеристика продукта искусства, которая формируется 

в ходе информирования аудитории о бренде или проекте, определяет его место в 

культурном пространстве и влияет на дальнейшее восприятие реципиентами.  

Восприятие продукта, формирование его имиджа и информационного поля 

вокруг зависит не только от мнения инфлюенсеров, но и от ряда аспектов, кото-

рый составляет бренд-платформу. Среди них: визуальный стиль, транслируемые 

сообщения, «очеловечивание бренда», в редких случаях и личность автора. Бэк-

граунд и опыт каждого конкретного представителя целевой аудитории не позво-

ляют в полной мере предугадать его реакцию на то или иное информационное 

сообщение.  

Бихевиористская школа рассматривает вопросы психологической состав-

ляющей менеджмента, паттерны которой в наибольшей степени определяют 

процессы арт-менеджмента: процессы принятия индивидуальных и групповых 

решений, определение и формирование потребностей, лидерство и мотивация, 

особенности личности и ее поведения, менеджмент в условиях изменений [2: 5]. 

Целевая аудитория проектов в сфере культуры и искусства обладает особен-

ностями, которые необходимо учитывать при построении коммуникации. Среди 

них можно выявить тенденцию к чувственному восприятию мира, высокий эмоци-

ональный интеллект и, как следствие, высокий уровень эмпатии. Безусловно, это 

не универсальный список особенностей целевой аудитории для любого проекта, 

однако, базируясь на данном перечне, для повышения уровня доверия к бренду или 

продукту возможно выбрать и использовать правильные PR-инструменты. 

За счет иррационального типа восприятия информации оценка культур-

ного продукта редко исходит из аналитики и фактов, а значит, не может иметь 

объективный характер. Субъективность восприятия объекта может создать не 

только барьеры коммуникации, но и в некоторых случаях упростить процесс вза-

имодействия со своей аудиторией. При рассмотрении этого явления в качестве 

негативного аспекта деятельности в культурном пространстве отмечается невоз-

можность каким бы то ни было методом изменить нейтральное или негативное 

отношение индивида на лояльность и доверие.  Незначительные корректировки 

в лучшую стороны возможны, но именно за счет высокого уровня эмоциональ-

ной наполненности манипулировать (в научном смысле) отношением индивида 

практически невозможно. Более того, потерять доверие аудитории довольно про-

сто, достаточно нескольких неоднозначных сообщений. В связи с развитием 

культуры отмены подобные ошибки могут стать фатальными.   
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Субъективное восприятие объекта является основой безусловной привержен-

ности определенному объекту. Так, несмотря ни на что, фанбаза – то есть группа 

преданных фанатов, – за счет уже установленной эмоциональной связи будет оста-

ваться лояльной гораздо дольше, чем при рациональном анализе ситуации.  

Учитывая трансформацию информационного пространства и цифровую 

революцию, эмоциональный контакт и близость с коммуникатором становится 

уже не специфической потребностью, а всеобъемлющим трендом на характер 

взаимодействия с реципиентом.  

Аудиторию культурных продуктов выделяет особый тип информацион-

ного метаболизма, то есть восприятия, обработки и транслирования информа-

ции. Нельзя не учесть, что любое творчество, а тем более искусство в широком 

значении данного термина, является позитивной девиацией, то есть отклонением 

от принятых в обществе норм поведения, что накладывает свой отпечаток на весь 

процесс коммуникации как с аудиторией, так и внутри команды.  
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Рынок медицинских услуг в России обладает своими специфическими 

свойствами. Он отличается высокой степенью конкуренции и превышением 

предложения над спросом, недостаточной сегментацией целевых аудиторий, 

чрезмерной закрытостью и непрозрачностью ведения бизнеса, ограничениями в 

продвижении, наложенными законодательством о рекламе, слабой заинтересо-

ванностью населения в своем здоровье [1]. Последняя проблема возникает из-за 

недоверия пациента к отечественной медицине, поэтому фактор репутации иг-

рает ключевую роль в мотивировании клиента. 

Эффективным инструментом для завоевания доверия целевой аудитории 

является аккумуляция вокруг обычного специалиста атрибутов личного бренда. 

Сегодня личность с «громким именем и безупречной репутацией» может быть 

самостоятельным брендом, как любые товары или услуги [4]. В условиях серь-

езной конкурентной борьбы, происходящей на поле предоставления медицин-

ских услуг, личный бренд – это то, что поможет выделить PR-субъект из боль-

шинства и определить выбор клиента в пользу продвигаемой таким образом ор-

ганизации. 

Последние исследования американских консалтинговых компаний в обла-

сти массовых коммуникаций показали, что под личным брендингом общество 

понимает намеренное использование различных форм современных СМИ и дру-

гих digital-технологий, с целью возбуждения интереса к собственному бизнесу и 

получению от него дохода [5]. Каждый третий опрошенный готов доверять тому 

представителю ниши, кто уже развивает свой личный бренд. При этом 85% 

взрослых миллениалов в возрасте от 35 до 44 лет являются аудиторией, которая 

с наибольшей вероятностью обращает внимание на персонализацию и открытый 

подход специалиста в работе с клиентами. Такого же мнения придерживается 

79% более молодого поколения в возрасте от 18 до 25 лет, готового не только 

приобрести товары или воспользоваться услугами подобного бизнес-субъекта, 

но и порекомендовать их своим друзьям, знакомым. Более того, респонденты с 

показателем 61% поставили на первое место профессию врача в качестве специ-

алиста, которому они отдали бы свое предпочтение, в случае наличия у послед-

него устойчивого личного бренда. 

Поэтому ошибочно полагать, что в эпоху цифровизации построением лич-

ного бренда следует заниматься исключительно знаменитостям и влиятельным 

лицам. Изначально общая медицинская подготовка и образование молодых про-

фессионалов в большей степени направлены на получение технических знаний 

и умений, что исключает приобретение навыков, помогающих в реализации дру-

гих, не менее важных компетенций. Soft skills, или «мягкие навыки», – необхо-

димый элемент в личном инструментарии любого современного специалиста, 

чей доход напрямую зависит от потока живых клиентов.  
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Если врач обладает навыками коммуникации с сотрудниками и пациентами, 

принимает правила работы в команде, имеет опыт самопрезентации, то ему будет 

намного проще начать развитие личного бренда. При этом понятие персонального 

бренда неразрывно связывается с ведением личного блога. Условия интернет-

среды и новой ступени эволюции человеческих взаимоотношений в сети предо-

ставляют инновационные инструменты и площадки для реализации собственных 

навыков. Мотивацией для специалиста медицинской сферы в ведении личного 

блога может стать желание делиться своими знаниями и опытом с другими, обме-

ниваться профессиональной информацией и предоставлять практические советы, 

влияя на мышление целевой аудитории, выражая себя через творчество.  

Опрос, проведенный в 2022 году среди больничного персонала и врачей, за-

нимающих разные должности, выявил, что существуют явные предпосылки уве-

личения числа личных медицинских блогов [2]. Около 6% от общего количества 

респондентов уже активно реализовывали себя в качестве врачей-блогеров, в то 

время как 11% задумывались над приобретением подобных навыков. Мотиваци-

онной целью большинство опрошенных посчитало получение дополнительной 

прибыли через формирование личного бренда (60%), а также более 45% отзывов 

были отданы в пользу увеличения потока клиентов и саморазвития в профессии. 

Результаты приведенного выше анализа демонстрируют заинтересован-

ность современных врачей-специалистов в построении личного бренда через ве-

дение собственного блога. Для профильной компании подобные сотрудники мо-

гут стать амбассадорами бренда, транслируя персонализированный подход и 

продвигая через свои социальные сети услуги медицинской организации. Такая 

практика, интегрируемая в стратегию ведения бизнеса, называется блогериза-

цией. Это относительно новый термин, который обозначает становление сотруд-

ников компании бренд-амбассадорами и агентами влияния в медиапространстве 

через обучение основам ведения блога и формирование личного бренда [3]. 

Важно понимать, что сотрудники-блогеры не являются заменой привычным ин-

струментам продвижения, таким как SMM или реклама в официальных СМИ. 

Блогеризация выступает в роли дополнения к существующей стратегии, по-

скольку, для эффективной реализации данного инструмента, нужно учесть боль-

шое количество затрачиваемого времени, а также проанализировать высокую ве-

роятность возможных рисков.   

К рискам внедрения стратегии, основанной на развитии персонала в каче-

стве блогеров, относятся имиджевые потери для компании, в которой работает 

такой сотрудник, нехватка личного времени врача на дополнительную деятель-

ность в интернете [2]. Однако самой серьезной опасностью является уход специ-

алиста с устойчивым личным брендом из клиники. Для избежания данной ситу-

ации необходимо найти первопричины добровольного увольнения сотрудника и 

уже на этапе найма транслировать выгодные для обеих сторон условия, офици-

ально закрепленные в документах по трудоустройству. Тем не менее, если ком-

пания готова вложить определенный капитал, потратить время на обучение по 

ведению блога своих сотрудников, а также проработать систему рисков, то бло-

геризация поможет повысить лояльность и доверие пациентов к клинике. Клиент 
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с большей вероятностью запишется на прием к хорошо знакомому врачу, имею-

щему реальную живую аудиторию в интернете, так как такой специалист ведет 

открытую персонализированную политику, вызывая доверие у своих подписчи-

ков и потенциальных пациентов.  
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Функциональный потенциал цвета закономерно находится в фокусе вни-

мания специалистов в области брендинга. Хр. Кафтанджиев, обращаясь к неко-

торым аспектам брендинга и корпоративного стиля, связанным с цветом, отме-

чет: «адекватный брендинг для компании и организации является ключом к их 

выживанию и процветанию. Одна из ведущих знаковых систем с точки зрения 

брендинга и фирменного стиля – это система цветов» [2: 27]. 

В поле нашего исследовательского внимания находится специфика цвето-

вой коммуникации фитнес-центров, осуществляющих деятельность на террито-

рии Республики Беларусь [1]. Цель данной статьи – выявить актуализируемый в 

коммуникации фитнес-центров г. Минска потенциал цвета. Задачи: 1) устано-

вить колористический спектр, значимый в коммуникации организации с потре-

бителем фитнес-услуг; 2) выявить доминанты цвета; 3) описать способы компо-

новки цвета; 4) установить состав маркированных цветом важных точек контакта 

организации с потребителем фитнес-услуг и описать реализуемый функциональ-

ный потенциал цвета. Материалом исследования послужила фирменная комму-

никация 27 фитнес-клубов г. Минска (выборка осуществлялась согласно рей-

тингу): «B.Better», «CosmosFit», «Falcon club», «Feel good», «Fit4you», «Gym24», 

«Ironfitness», «Klukva hub», «Lifestyle», «Madness», «Mega fitness», «Mmfitness 

Studio», «Olympia Gym&Spa», «Sm-gym», «T-Rex Studio», «Vibe», «WeHouse», 

«World class», «X-fit», «Zona 531», «Zарядка», «Адреналин», «Анатомия», 

«Арgymент», «Сегодня», «Форма», «Эволюция».  

Выявлен включающий 14 цветов спектр, актуализируемый в коммуникации 

фитнес-клубов (по ранжиру): чёрный, белый, жёлтый, красный, зелёный, фиолето-

вый, серый, оранжевый, синий, розовый, бирюзовый, бежевый, коричневый. Доми-

нирует в коммуникации минских фитнес-клубов чёрный (22 клуба), далее – белый 

цвет (20). Единичны случаи использования в коммуникации исследуемых фитнес-

клубов бежевого («Falcon Club»), коричневого («Vibe»), розового, синего («Эволю-

ция»). Интерес представляет способ компоновки цветов: обнаружены двух-, трёх- 

и четырёхкомпонентные фирменные сочетания. Доминируют трёхкомпонентные 

(10), которые актуализируются в коммуникации 18 фитнес-центров. Среди них пре-

обладают 1) красный – чёрный – белый (4 фитнес-центра): «Ironfitness», «Sm-gym», 

«World Class», «Адреналин» и жёлтый – чёрный – белый (4): «T-Rex Studio»,  

«Zona 531», «Арgymент», «Форма». Фиксируем распространённую комбинацию зе-

лёный – чёрный – белый (3): «Klukva hub», «Madness», «Olympia Gym&Spa». Дру-

гие сочетания носят единичный характер: бирюзовый – оранжевый – белый 

(«B.better»), фиолетовый – бежевый – белый («Falcon club»), синий – розовый – бе-

лый («Эволюция»), жёлтый – серый – чёрный («Lifestyle»), оранжевый – чёрный – 

белый («Анатомия»), коричневый – чёрный – белый («Vibe»). 

На втором месте по распространённости находятся двухкомпонентные со-

четания (4), которые используются в коммуникации 7 фитнес-центров. Среди 
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них преобладает сочетание жёлтый – чёрный (4): «Fit4you», «Gym24», «WeHou- 

se», «Zарядка». Другие сочетания спорадичны: зелёный – чёрный («X-fit»), голу-

бой – белый («Mmfitness Studio»), фиолетовый – белый («Сегодня»). 

Зафиксированы нетипичные случаи активного использования в коммуни-

кации с потребителем фитнес-услуг четырёхкомпонентных цветовых сочетаний: 

1) зелёный – серый – чёрный – белый («Cosmosfit»), красный – чёрный – серый – 

белый («Mega fitness»).  

Фирменные цвета фитнес-клубов актуализируются в ряде точек контакта 

потребителя с организацией, предоставляющей фитнес-услуги. Под точкой кон-

такта, вслед за И. Манном, понимаем «многочисленные и разнообразные ситуа-

ции, места и интерфейсы соприкосновения клиента с компанией. Каждый раз, 

когда клиент любым способом, в любое время контактирует с компанией, возни-

кает точка контакта» [3: 8]. 

Выявлены как стандартные маркированные цветом точки контакта, среди 

которых: 1) логотип («B.better», «Mega fitness», «Sm-gym»); 2) социальные сети 

(«Madness», «Mmfitness Studio», «Olympia Gym&Spa»); 3) сайт («Zona 531», 

«Zарядка», «Анатомия»); 4) интерьер («Gym24», «Ironfitness», «Klukva hub»), ме-

бель («Feel good», «Madness»), элементы декора – настенные часы («T-Rex 

Studio»), шары («World class»); 5) рекламные носители: наружная реклама 

(«CosmosFit», «Falcon club»), в интернете («Адреналин», «Анатомия», 

«Арgymент»), на личном транспорте («Сегодня»); 6) дресс-код («Fit4you», 

«Gym24»); с учётом гендера: чёрный (муж.), красный (жен.) – «Ironfitness»; чёр-

ный (муж.), жёлтый (жен.) – «Форма»; 7) мерч: майка, толстовка («T-Rex 

Studio»), флаг («Ironfitness»), так и специфичные для организации, предоставля-

ющей фитнес-услуги: бутылка («Lifestyle»), шейкер («WeHouse»), бутылка для 

полотенца («Ironfitness»), полотенце («WeHouse»). 

Точки, специфичные в целом для сферы спортивных услуг: 1) инвентарь 

(«Feel good», «Ironfitness», «Mega fitness»), несущие информацию о специализа-

ции центр – спасательный круг («World class»); 2) клубная карта («Cosmosfit», 

«Falcon Club», «Lifestyle»); 3) браслет («Olympia Gym&Spa», «World class»,  

«X-fit»); 3) мобильное фитнес-приложение («Gym24», «Klukva hub», «Lifestyle»), 

а также менее характерные для данной сферы: журнал («World class»), маскот 

динозавр Тирекс («T-Rex Studio»). 

Реализуемый в фирменных коммуникациях фитнес-центров потенциал 

цвета закономерно актуализирует другие важные для коммуникации организа-

ции составляющие. Например, гендерный признак (учёт ЦА). Так, фирменные 

цвета женского фитнес-центра «Feel good» («Фитнес Для Женщин») – фиолето-

вый, белый, чёрный, где фиолетовый призван манифестировать женское начало; 

женского фитнес-центра «Сегодня» – фиолетовый и белый.  

Цветовой код закономерно пересекается с фитонимическим. См. фитнес-

клуб «Klukva hub», визуал которого (клюква) выполнен в зелёном цвете. С зоо-

нимическим – см. фитнес-клуб «T-Rex Studio» (динозавр Тирекс + TRX-петли); 

фитнес-клуб «Адреналин» (лев) – эмоциональная составляющая транслируется 

посредством красного цвета; профессиональный зал функционального фитнеса 
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«Madness» (обезьяна). В последнем случае – без учёта возможностей цвета в пе-

редаче эмоционального состояния (зелёный, белый, чёрный). 

Представляется значимым расширение состава маркированных цветом то-

чек контакта организаций с потребителями фитнес-услуг; последовательное ис-

пользование фирменных цветов фитнес-центрами; учёт культурологического, 

ассоциативного потенциала цвета.  
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Стоя на перепутье выбора профессии, абитуриенты зачастую обращают 

пристальное внимание на университет: изучают сайт, оценивают внешний вид 

здания и внутреннее оснащение аудиторий, задаются вопросом «есть ли обще-

жития» и т.д. Такой подход объясним возросшей ролью коммерциализации ряда 

направлений, где выбор обуславливается соотнесением цены и качества. Форми-

рование бренда университета и его составных частей напрямую зависит от дан-

ных факторов. Для конкурентоспособности на таком рынке требуется постоян-

ное совершенствование инструментов продвижения бренда университета, поиск 

новых, уникальных форм, типов, разработка стратегий и концепций.  

Одним из востребованных на сегодняшний момент направлений на ком-

муникационном рынке является организация образовательных туров. Инстру-

мент не является новым, однако приобретает актуальность в связи с рядом эко-

номических, политических и социальных тенденций в России. В медиапро-

странстве присутствует большое количество новостных материалов, подчер-

кивающих, что образовательный туризм помогает сформировать осознанный 

выбор будущей профессии [1, 2], а значит, нивелировать риски, связанные с 

ошибками при выборе, что как следствие может сократить количество отчис-

ления студентов из университета, а также нецелесообразных финансовых вло-

жений родителей.  

С точки зрения брендинга образовательный туризм является уникальной 

технологией, включающей в себя инструменты туристической сферы, менедж-

мента, рекламы и PR. Такая технология в концепции развития бренда может 

стать центральным звеном, помогающим привлекать целевые аудитории, кото-

рыми выступают абитуриенты и их родители, а также повышать лояльность дей-

ствующих групп целевой общественности: в медиарилейшнз образовательный 

тур от университета может стать интересным инфоповодом, в рамках установле-

ния партнерских отношений – выгодным проектом, а в системе GR – показате-

лями эффективности корпоративной политики университета. Организация спе-

циальных событий при выборе работы с образовательным туром становится фо-

кусом концепции продвижения бренда, объединяя другие инструменты вокруг 

себя и дополняя каждый инструмент, формируя единое ключевое сообщение. От 

общей информации стоит перейти к анализу конкретного примера. 

В рамках проектной деятельности команда студентов 2 курса направления 

42.03.01 «Реклама и связи с общественностью» разработала проект под назва-

нием «Гардероб профессий» для продвижения бренда Санкт-Петербургского 

государственного экономического университета. Проект представляет собой об-

разовательный тур, включающий в себя знакомство абитуриентов с особенно-

стями ряда профессий. Для наглядности был разработан пример с такими направ-

лениями как: «Юриспруденция», «Лингвистика», «Экономика» и «Реклама и 

связи с общественностью». Концепция предполагает двухдневный интенсив с 
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работой на площадке-партнера, прохождение квеста, экскурсию в организации и 

завершающую встречу на площадке университета. Рассмотрим инструменты PR-

специалиста и рекламиста, которые легли в основу разработки данного тура. 

Разделим проект на два уровня: внутренний и внешний. Внутренняя со-

ставляющая проекта базировалась на следующих инструментах: 

Работа с партнерами. В качестве примера было принято решение органи-

зовать квест на площадке современной мультимедийной «Центральной библио-

теки им К.Г. Паустовского». В библиотеке присутствует коворкинг, контент-сту-

дия, зеленая зона, арт-типография и т.д. Для квеста по профессии, который пред-

полагает погружение в профессию и выполнение ряда специализированных за-

дач данная площадка отлично подходит. Помимо этого, на партнерских отноше-

ниях выстраивается и экскурсионная программа: в рамках направления «Юрис-

пруденция» можно посетить суд, для будущих лингвистов актуально посетить 

организации, где работают переводчики и т.д.  

Коммуникация с абитуриентами. Вести коммуникацию с абитуриентами 

было решено через социальные сети, в частности, через мессенджер Telegram, 

поскольку это оптимальный digital-инструмент, в котором удобно транслировать 

информацию на средние и большие группы с включением каждого участника в 

процесс коммуникации.  

Организация специальных событий. Образовательный тур в общем пред-

ставлении является неким ивентом, внутри которого расположены другие, более 

мелкие мероприятия, такие как квест, экскурсия, митап. Каждый ивент имеет 

свою концепцию, которая, в свою очередь выстраивает программу позициониро-

вания бренда.  

Внешняя составляющая проекта: программа продвижения тура и привле-

чения внимания школьников к такому продукту. На данный момент в программу 

продвижения входят следующие элементы:  

1) Digital-каналы рекламного и коммуникационного взаимодействия, ко-

торые помогут обеспечить информирование о туре;  

2) Медиа сопровождение деятельности бренда университета в рамках об-

разовательного туризма; 

3) Ивентинг (организация работы со школами на их площадке, выступле-

ние с информацией о туре).  

Ивенты, также, как и digital-инструменты присутствуют на двух уровнях 

одновременно, но закрывают абсолютно разные задачи. Причем, в цифровой 

среде при организации информирования и привлечения внимания к туру также 

может быть представлено специальное событие (розыгрыш, викторина и т.д.).  

В связи с этим ивентинг как технология организации специальных событий ста-

новится ключевой в концепции профдвижения бренда университета посред-

ством образовательного туризма (разработки образовательного тура).  

Таким образом, организация специальных событий (ивентов) является дей-

ствительно ключевым звеном формирования общей концепции продвижения 

бренда университета в рамках образовательного туризма. Ивентинг объединяет 

сам образовательный тур и деятельность по его продвижению в единую систему.  
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Территориальный брендинг может носить как управляемый характер, ис-

ходящий от официальных источников, представляющих территорию, так и сти-

хийный характер, благодаря контенту в медиа, который генерируется самими 

туристами. Авторы материалов тревел-сегмента, публикуя в личных блогах фо-

тографии, тексты и видео, занимаются медийной репрезентацией территорий, 

то есть воспроизведением образов увиденного, услышанного и прочувствован-

ного на личном опыте. Для других туристов такие публикации являются источ-

никами информации, на основе которых они формируют свое представление о 

территории [1: 90]. Примером того, как репрезентация в медиа повлияла на 

бренд территории, можно считать кейс Териберки – небольшого населенного 

пункта в Мурманской области. Изначально рыбацкое поселение, о котором в 

https://spb-dnevnik.ru/news/2023-11-07/gorod-otkrytiy-kak-v-rossii-razvivaetsya-proforientatsionnyy-turizm
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основном знали жители региона, сегодня стало одной из самых популярных ту-

ристических точек России и мира. Отправной точкой роста туризма принято 

считать фильм Андрея Звягинцева «Левиафан», который вышел в 2014 году.   

В 2016 году, по версии журнала National Geographic Traveller, село вошло в топ-

20 наиболее популярных туристических направлений в мире. А уже в 2023 году 

объем туристического потока в Териберку составил около 60 000 человек. Люди 

стали приезжать сюда ради уникальной северной природы, китов и полярного 

сияния, а фотографы, видеографы и блогеры – в поисках аутентичных и уни-

кальных кадров. Их контент также сыграл роль в становлении территориаль-

ного бренда Териберки. Значение публикаций туристов состоит в выборе и 

культивировании наиболее «выигрышных» элементов географического про-

странства, которые замещаются сериями усиливающих друг друга, взаимодей-

ствующих географических образов [2: 30]. 

Помимо визуальных технологий направленного формирования массовых 

представлений людей о конкретных территориях, выделяется еще одна – лекси-

ческая, то есть выражающая образы территорий с помощью слов [3: 16]. Подобно 

тому, как Санкт-Петербург неофициально называют культурной столицей Рос-

сии, за Териберкой в социальных сетях закрепилась ассоциация «край земли».  

Для анализа публикаций выбрана группа ВКонтакте «Териберка – Сооб-

щество туристов». Эта группа имеет наибольшую аудиторию, по сравнению с 

другими группами о Териберке. Число подписчиков составляет 37255 человек. 

Группа основана в 2015 году, в ней туристы и местные жители делятся своими 

впечатлениями, советами, описанием мест, а также фотографиями. Всего в 

группе 7753 записи, из них в 553 Териберку называют «край земли», в 463 опи-

сывается или показано полярное сияние, а еще в 238 публикациях упоминается 

«Левиафан». Тексты данных публикаций можно охарактеризовать как креолизо-

ванные. Фактура публикаций состоит из вербальной части – текста с личными 

впечатлениями, а также историческими и научными фактами, и невербальной 

части – любительских или профессиональных пейзажных фотографий.  

Подобные образы выделяют и транслируют не только обычные туристы, 

но и тревел-блогеры в личных аккаунтах, сообществах или на видеохостингах. 

Это подразумевает охват широкой аудитории, которая интересуется тематикой 

путешествий. Содержание их публикаций включает в себя преимущественно 

субъективное мнение, описание своих ожиданий, эмоций, посещенных локаций 

и возникших с ними ассоциаций. В сочетании с официальной информацией рож-

даются образы, описанные выше. Берег Баренцева моря становится «краем 

земли», многочисленные фотографии полярного сияния дают представление о 

том, что это одно из лучших мест для наблюдения за ним, а в дополнение к этому, 

можно оказаться в живых декорациях к фильму. Так Териберка становится зна-

ковым местом, точкой притяжения для туристов, желающих повторить марш-

руты лидеров мнений, при этом следуя советам других туристов. 

Бренд территории может осмысляется через репрезентацию в медиа. А поль-

зовательский контент туристов, которые способны оценить и выразить творче-

ский капитал территории, способствует процессу формирования геобренда. 
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Начиная с середины 2000-х годов объемы потребления видеоконтента 

только растут. Согласно недавнему исследованию платформы GoodFirms доля 

аудитории видеороликов среди всех пользователей Интернета по всему миру со-

ставила более 93%. Популярность видео формата отразилась и на коммуникаци-

онных стратегиях брендов. 81,2% опрошенных компаний используют видеокон-

тент для увеличения охватов, а 74,6% для повышения узнаваемости бренда [2]. 

Развитие технологического прогресса способствовало активному вовлечению в 

процесс создания видеоконтента представителей практически всех отраслей, от 

FMCG и EdTech до даже тяжелой промышленности.  

Остановимся подробнее на таком секторе промышленности, как металло-

обработка, и рассмотрим видеоконтент компании ООО «Микробор». Данная 
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компания специализируется на производстве металлорежущего инструмента из 

сверхтвердых материалов и твердого сплава, который используется при обра-

ботке металлов на токарных и фрезерных станках. Продукты этой компании 

направлены в первую очередь на b2b сегмент рынка, а именно производителей 

станков, автокомпонентов, подшипников, металлургические и горнодобываю-

щие предприятия. Также с недавних пор компания начала работу и с сегментом 

b2c. Это подтолкнуло компанию к изменению коммуникационной стратегии в 

сторону более активного присутствия в социальных сетях с целью формирования 

образа бренда у людей, незнакомых с компанией. 

Компания ООО «Микробор» запустила собственный YouTube-канал «Ме-

таллообработка на изи» в октябре 2023 года. Канал имеет технико-практическую 

направленность, в контенте превалирует непосредственный опыт ведущих, ко-

торые простым языком рассказывают об инструменте для металлообработки, те-

стируют его и делятся советами. На канале присутствуют как длинные горизон-

тальные видео, так и короткие вертикальные, что позволяет захватывать более 

широкую аудиторию. Видеоконтент для этой компании работает сразу в не-

скольких аспектах [1]:  

1. Укрепление визуальной идентичности. При помощи видео компания ви-

зуализирует свою корпоративную идентичность, включая логотипы, цветовую 

гамму и стиль оформления, что повышает узнаваемость бренда. 

2. Формирование эмоциональных связей с аудиторией. Видеоролики эф-

фективно передают ценности, миссию и культуру компании, что делает бренд 

более человечным и доступным для аудитории.  

3. Открытость коммуникации и доступность обратной связи. Видео предо-

ставляет платформу для взаимодействия с клиентами, отзывов, ответов на во-

просы, что улучшает общую коммуникацию между брендом и аудиторией. 

Создание информативного, доступного и простого в использовании ви-

деоконтента может помочь компании добиться повышения лояльности со сто-

роны имеющихся клиентов и привлечь подписчиков, которые со временем мо-

гут стать новыми клиентами. Видеоконтент является мощным инструментом 

для формирования положительного образа бренда и укрепления его позиции 

на рынке.  
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Основой успешного управления брендом и его продвижения в цифровой 

среде является разработка эффективной стратегии. Стратегия бренда в Интер-

нете представляет собой целостное видение дальнейшего развития компании или 

продукта в цифровом пространстве [2]. Профессионально разработанная страте-

гия интернет-брендинга позволяет выделиться среди конкурентов, создать эмо-

циональную связь с потребителями, повысить значимость компании, продукта 

или услуги.  

Одним из ключевых аспектов роли цифровых коммуникаций в современ-

ном брендинге является трансформация взаимодействия с потребителями. Циф-

ровая среда предоставляет компаниям широкий спектр инновационных техноло-

гий и каналов для продвижения своих коммерческих целей, таких как гипер-

текст, контентная реклама, сайты, электронная почта, блоги, социальные сети, 

игры, видео- и аудиосервисы, сетевые энциклопедии и географические электрон-

ные сервисы. С появлением данных инструментов компании получили возмож-

ность устанавливать связь напрямую с потребителями, лучше понимать их боли 
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и потребности, отвечать на их вопросы в режиме реального времени и своевре-

менно предоставлять информацию о продуктах и услугах. Это представляет со-

бой более глубокое и персонализированное взаимодействие, что способствует 

укреплению доверия к бренду и повышению лояльности среди клиентов.  

Цифровые коммуникации открыли для брендов уникальные возможности 

установления прочных связей с потребителями, вовлечения их в общие дела на 

основе схожих идей и ценностей. Современное понимание построения бренда 

перешло от идеи о том, что он принадлежит производителю, к концепции, со-

гласно которой бренд должен принадлежать потребителю. Многие компании 

осознали необходимость передачи части контроля потребителям, позволяя им 

проводить опросы, выражать свое мнение в социальных сетях и активно влиять 

на общественное восприятие продукта. 

Продвижение бренда в онлайн-пространстве стало существенно отли-

чаться от стратегий, используемых в офлайн-среде [1]. Именно поэтому при 

разработке онлайн-стратегии компаниям необходимо учитывать особенности 

целевой аудитории в сети, общую концепцию бренда в интернет-простран-

стве, а также уделять особое внимание веб-сайту бренда, он должен быть до-

ступен для всех пользователей и собирать статистические данные для оценки 

эффективности продвижения. Необходимо создание социального функцио-

нала, такого как корпоративный блог, онлайн-чат или раздел «вопрос – ответ», 

так как это способствует активной коммуникации с потребителями и форми-

рованию вовлеченности. 

Использование цифровых технологий значительно снижает затраты и 

оптимизирует расходы на рекламу, позволяя передавать информацию о 

бренде мгновенно через сеть и ссылки на интернет-ресурсы, а также через 

форумы и социальные сети. Потребители также больше доверяют информа-

ции, полученной от других пользователей в сети, чем традиционной рекламе 

в СМИ. Кроме того, компании могут более эффективно контролировать ре-

зультаты своих онлайн-кампаний и акций, достигать высокой цитируемости 

сообщений и уровня вовлеченности аудитории, что часто недоступно в 

офлайн-мероприятиях. 

Понимание трансформаций, связанных с цифровой трансформацией, поз-

воляет брендам адаптироваться к новым тенденциям и воспользоваться всеми 

возможностями и преимуществами цифровой среды. 
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В современном мире люди все чаще используют интернет в качестве ос-

новного источника информации и развлечений, что обуславливает необходи-

мость интеграции различных организаций в медиасреду, в том числе в социаль-

ные сети с целью выстраивания эффективной коммуникации. Организации си-

стемы высшего образования не являются исключением: грамотное ведение со-

циальных сетей способно стать для них одним из важнейших и основных инстру-

ментов взаимодействия со студентами. 

 Сообщество в социальной сети ВКонтакте «Гуманитарный факультет 

СПБГЭУ»[1] существует более 7 лет, однако, несмотря на это, был выявлен ряд 

проблем, не решенных за время существования сообщества: нерегулярный вы-

ход публикаций, большое количество репостов, устаревший фирменный стиль, 

однотипный и неоригинальный контент и другие факторы, мешающие актуаль-

ному развитию бренда факультета по отношению к ЦГО студенты. 

 Для оптимизации работы сообщества в 2023 году была собрана команда 

студентов II курса направления 42.03.01 «Реклама и связи с общественностью». 
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На основе анализа состояния сообщества предполагалось затронуть следующие 

цели: 

− увеличить охваты, сделав упор на целевую аудиторию – студентов гума-

нитарного факультета СПБГЭУ и преподавателей; 

− разрабатывать уникальный и мультиформатный контент; 

− представить гуманитарный факультет как бренд с позитивным отноше-

нием студентов к нему. 

В начале работы было проведено анкетирование студентов факультета с 

целью выявления их интересов и пожеланий, после чего были разработаны кон-

тент-план и график выхода публикаций с учетом выявленных рекомендаций 

ЦГО. На основании данных опроса были интегрированы новые форматы, среди 

которых VK-клипы, карусели, лонгриды; дайджесты, подкасты, интервью. 

 Не менее важным этапом в процессе оптимизации работы сообщества стал 

его редизайн. В результате проделанной работы было полностью пересмотрено 

его оформление: в основу обновленного дизайна лег фирменный желтый цвет 

гуманитарного факультета СПбГЭУ, на основе которого был разработан гради-

ент, применяемый во всех элементах фирменного стиля сообщества. Изменения 

коснулись и «меню» сообщества: на первые позиции были вынесены разделы 

«клипы», «сюжеты» и «статьи», что позволяет непосредственно отслеживать ак-

туальные события и новости гуманитарного факультета. 

В рамках работы было важно добавить развлекательный контент, сохранив 

образ официального сообщества университета. В результате команда оптимизи-

ровала развлекательный контент, интегрировав его в новостной и информацион-

ный. Так, организация выбора второго иностранного языка для изучения студен-

тов была адаптирована в формат мини-интервью с экспертами-преподавателями 

и скомпонована в виде серии VK-клипов. А инструкция по сдаче дополнитель-

ной сессии представлена в формате ролика от первого лица.  

Для привлечения большей аудитории, повышения ее лояльности и заинте-

ресованности было решено привлечь преподавателей и административных со-

трудников факультета. С их помощью создавался уникальный визуальный ряд, е 

наглядно демонстрировались важные аспекты коммуникации студентов.  

Наглядно оценить эффективность проделанных действий можно по статистиче-

ским данным, собранным на основе информационного аудита, выполненного ко-

мандой. Аудит включил в себя анализ сообщества в социальной сети ВКонтакте 

«ГФ СПБГЭУ» в период с 23.10.2023 – 25.01.2024, проведенный с помощью 

сайта «Popsters.ru» [2].  

Для наиболее точного сравнения результатов работы текущего и прошлого 

года, был выбран идентичный период: 23.10.2022 – 25.01.2023 (период ведения 

сообщества другой командой студентов). За указанный период в текущем году 

было сделано 35 публикаций, в предыдущем году – 75. С точки зрения особен-

ностей ведения социальных сетей меньшее количество публикаций является бо-

лее корректным, если при этом на меньшее количество приходится больше по-

казателей, что демонстрирует повышение качества контента.  
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В начале исследования был рассмотрен показатель «Likes», который соста-

вил 943 пункта в текущем году и 283 пункта в предыдущем году. Количество 

лайков увеличилось в 3,3 раза, что отражает повышение востребованности к ин-

формации, публикуемой в этом году. Показатель «Avg Likes» также вырос. В 

прошлом году он составил 3,77, пункта по сравнению с текущими 26,94. Среднее 

количество лайков на публикациях за указанный выше период увеличилось на 

7,14 пунктов. Из этих данных можно сделать вывод, что качество публикаций 

улучшилось, и контент стал более привлекательным для аудитории. 

Показатель «Reposts» в текущем году составил 434 пункта, а в прошлом 

году 586 пунктов. Меньшее количество репостов в пересчете на публикации по-

казывает, что в среднем на одну публикацию материала текущего года прихо-

дится больше репостов, чем в предыдущем году. В дополнение, при ведении со-

общества в этом году репосты не создаются искусственно: команда отправляет 

ссылку на запись для удобства восприятия информации аудиторией. Показатель 

«ER post» при функционировании сообщества в прошлом году составил 

0.3801%, в этом году за идентичный период он составил 1,2925%. Таким обра-

зом, показатель вырос на 0,9124%, что говорит об увеличении процента вовле-

ченности аудитории. Прошлогодний показатель «ER view» составил 0,8893%, 

что на 1,3113% меньше, чем в текущем году, где он составил 2,2006%. Можно 

сделать вывод, что вовлеченность аудитории в данное сообщество выросла, ис-

ходя из анализа просмотров.  

Показатель «LR» также увеличился: в прошлом году его значение соста-

вило 0,1231%, в текущем значение приблизилось к единице – 0,8788%. Коэффи-

циент привлекательности в сравнении с прошлогодним периодом вырос на 

0,7557%. Представленные данные демонстрируют рост уровня привлекательно-

сти контента для аудитории. Показатель «VR post» ранее составлял 38,9619%, 

однако за текущей период составил 60,9626%. Разница коэффициента видимости 

составила 22,0007% с преимуществом в нынешнем году. Статистика по данному 

показателю говорит об увеличении видимости публикаций по отношению к об-

щему числу подписчиков. 

В результате проделанной на данный момент работы, можно сделать вы-

вод, что статистика сообщества «ГФ СПБГЭУ» значительно улучшилась: про-

анализированные метрики демонстрируют позитивные изменения за трехмесяч-

ный период. Конечно, достигнуть полноценного изменения общественного мне-

ния и сформировать лояльность за счет контента за такой короткий промежуток 

времени не представляется возможным. Однако, работая в рамках данной кон-

цепции, можно постепенно увидеть смену парадигмы и шаблонного представле-

ния студентов о факультете.  
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Сегодня университеты стремятся не только обеспечить высокое каче-

ство образования, но и работают над брендингом, привлекая студентов, пре-

подавателей, инвесторов и партнеров. Актуальность проблем формирования и 

развития имиджа и бренда способствовала активизации деятельности россий-

ских вузов в этих направлениях маркетинговой деятельности [1]. Одним из 

инструментов для укрепления бренда университета и повышения его пабли-

цитного капитала может являться создание уникального туристического про-

дукта. Такой формат может не только привлечь новую целевую аудиторию. 

Создание уникального предпринимательского тура, который объединяет об-

разовательные и практические аспекты, может стать важным элементом мар-

кетинговой стратегии университета.  

Туристический проект «Город на Неве – Бизнес тур» является примером 

успешного использования образовательного туризма в качестве инструмента 

брендинга. Проект предоставляет молодым предпринимателям возможность по-

лучить образовательный опыт, а также познакомиться с деловыми и культур- 
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ными особенностями Санкт-Петербурга. Этот тур становится не только источни-

ком знаний, но и элементом формирования уникального образа Санкт-Петер-

бургского государственного экономического университета, организатора дан-

ного проекта. Концепция маршрута предполагает предоставление участникам 

возможности познакомиться с бизнес-потенциалом Санкт-Петербурга, а также 

установить полезные контакты между друг другом и с современными лидерами 

предпринимательской среды. 

Цель маршрута заключается в предоставлении молодым предпринимате-

лям уникальной возможности получения практического опыта от успешных биз-

нес-лидеров: увидеть на практике, как функционируют успешные компании и 

предприниматели, изучить их стратегии и методы работы, а также обменяться 

опытом с другими участниками тура и расширить свои знания и кругозор в раз-

личных областях бизнеса, таких как маркетинг, финансы, управление персона-

лом и технологии. Реализация туристического проекта запланирована на июнь 

2024 года. 

Для успешной разработки уникального бизнес-тура проводился анализ по-

требностей целевой аудитории молодых предпринимателей и бизнес-лидеров. 

Это позволило определить основные темы и направления, которые будут наибо-

лее интересны для участников тура. На этапе планирования также учитывались 

актуальные тенденции в области коммуникаций, рекламы, управления, иннова-

ций и предпринимательства, чтобы обеспечить актуальность и ценность предла-

гаемой программы. Прежде всего, требовалось провести анализ текущего состо-

яния рынка молодежного туризма, выявить основные тенденции и потребности 

целевой аудитории. На основе полученных данных требовалось разработать кон-

цепцию продвижения бренда, которая способствовала созданию уникального 

имиджа проекта и привлечению внимания потенциальных участников. 

Для успешного продвижения туристического проекта необходимо разрабо-

тать комплексную кампанию по основным интегрированным коммуникациям, 

включающим рекламу и PR, которая охватывала различные каналы коммуникации 

и обеспечивала максимальную видимость и привлекательность предлагаемой про-

граммы. Создание медиаплана и медиакарты является ключевым этапом в плани-

ровании данной кампании. Необходимо определить целевые аудитории и система-

тизировать выборку целевых групп общественности, выбрать наиболее эффектив-

ные медийные площадки, определить бюджет и распределить рекламных и комму-

никационные ресурсы. Медиаплан должен учитывать особенности выбранного сег-

мента целевой аудитории и ее поведение в различных медийных средах. 

Для достижения поставленных целей разработался под реализацию ком-

плекс мероприятий, направленных на привлечение внимания целевой аудитории, 

формирование узнаваемости проекта и установление его как лидера в сегменте 

молодежного туризма. Оценка эффективности проведенной рекламной кампании 

в будущем позволит узнать, насколько успешно были достигнуты поставленные 

цели и какие корректировки могут быть внесены в будущих проектах. 

Внедрение инновационного продукта в виде предпринимательского тура 

может значительно укрепить бренд университета, создавая положительное вос- 



94 

приятие его как передового образовательного учреждения целевыми группами 

общественностями, активно развивающего предпринимательскую среду и ин-

новации. 
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В современном городе важно наличие общественного пространства для 

проведения досуга граждан. В связи с этим парки культуры и отдыха являются 

неотъемлемым элементом городской среды, выполняющим разнообразные 

функции, такие как культурные, социальные, рекреационные и многие другие.  

Городские парки могут отличаться по различным признакам: функциям, 

размеру, назначению, архитектурному решению, местоположению, природным 

особенностям. Особое место занимают многофункциональные парки культуры и 
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отдыха, отличающиеся общедоступностью для всех групп населения. Цель таких 

парков – рациональное увеличение трафика, управление потоками посетителей 

и получение дохода от обслуживания. Поскольку выручка парка зависит от ко-

личества посетителей и суммы среднего чека, задачи управления – привлечение 

посетителей и создание условий, при которых они будут оставлять больше де-

нежных средств. При этом важно учитывать такой фактор, влияющий на возмож-

ность потребления, как оптимальная пропускная способность, поскольку очень 

высокая плотность посетителей приводит к различным неудобствам, например, 

образованию длинных очередей. 

Сформированный бренд городского парка информирует о ценности пред-

лагаемых услуг и поддерживает лояльно настроенных клиентов. Высокая куль-

тура и качество обслуживания являются залогом удовлетворенности и лояльно-

сти посетителей. В современных условиях бренды играют роль глобальных ком-

мутаторов, связывающих продавцов и покупателей. Российские парки культуры 

и отдыха стоят на пороге осознания всей важности и необходимости создания и 

развития собственных брендов [1]. 

Одно из эффективных средств удержания посетителя в течение длитель-

ного времени и создания благоприятной атмосферы для его досуга в нём – тема-

тизация парка. В связи с активным развитием внутреннего туризма современные 

города стремятся повысить свою инвестиционную привлекательность, для этого 

необходимо поддерживать положительный имидж города, реализовывать про-

екты для развития различных сфер жизни [2]. Наличие у парка темы, отражаю-

щей историко-культурные особенности города и уникальность территории, спо-

собствует повышению интереса не только к парку, но и к городу в целом [3]. 

Спрос на многофункциональность общественных пространств удовлетво-

ряется в нём посредством функционального зонирования. У Парка им. Октябрь-

ской Революции можно выделить следующие зоны: 1) зона Парка аттракционов; 

2) спортивная зона; 3) живой уголок; 4) зона для спокойных прогулок; 5) зона 

для проведения мероприятий; 6) сервисная зона.  

Парк культуры и отдыха можно представить как совокупность систем ком-

муникаций, включающая навигацию, ивент-коммуникации, digital-коммуника-

ции, наружную рекламу, создание сообществ и проектные системы кобрендинга 

и бренд-урбанизма.  

Бренд-урбанизм определяется как сотрудничество между городом и брендом, 

при котором бренд запускает или финансирует некий проект в обмен на его визу-

альную узнаваемость. Отличительными чертами бренд-урбанизма являются работа 

с пространством, наличие услуг и присутствие потребителей этих услуг [4]. 

Парк как сервисный продукт имеет сложную структуру, состоящую из ма-

териальных и нематериальных элементов. Парк как продукт состоит из ядра, 

внутренней и внешней оболочки. Ядром является та потребность, которую посе-

титель хочет удовлетворить посредством посещения парка – получение положи-

тельных эмоций, отдых, приобретение новых знаний.  Внутренняя оболочка, 

окружающая ядро, призвана создавать и поддерживать позитивные впечатления 

от посещения парка. Она включает разработку и продвижение бренда парка, без- 
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опасность, качество обслуживания, решения о внешнем виде парка. Цель внеш-

ней оболочки – обеспечение комфортности во время нахождения в парке. В неё 

входят наличие парковки, услуги питания, присутствие торговых точек. 

Многофункциональные парки культуры и отдыха выполняют ряд значимых 

функций: формирование городской среды, повышение благосостояния города. По-

мимо этого, они являются важным социальным и культурным элементом жизни го-

рожан. Для того чтобы отвечать потребностям всех посетителей, необходимо учи-

тывать их социокультурные особенности и личные предпочтения. 

Одной из ключевых тенденций развития современной экономики является 

возрастающая роль применения клиентоориентированных стратегий в развитии 

любых организаций, в том числе городских парков. Чтобы привлекать как можно 

больше посетителей, необходимо понимание того, что посетитель хочет найти в 

парке, какие его потребности удовлетворяется в процессе посещения парка. 
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тета. Актуальность статьи обуславливается особенностями коммуникации кафедры с целе-

выми группами общественности (студентами). На примере группы «Вконтакте» кафедры 
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коммуникационных технологий и связей с общественностью СПбГЭУ дается краткая ха-

рактеристика особенностей продвижения суббренда образовательной сферы в социальных 

сетях. 
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С учетом возросшей популярности онлайн-платформ и социальных сетей 

сетевые коммуникации становятся одним из ключевых инструментов в области 
брендинга. Все форматы digital-коммуникаций помогают укрепить имидж орга-
низации, установить контакты с аудиторией и увеличить узнаваемость бренда в 
сетевых коммуникациях. 

В данной статье будет используется дефиниция брендинга Петербургской 
школы PR, где подчеркивается специфика брендинга, состоящую в «создании 
долгосрочных предпочтений к товару, основанному на совместном усиленном 
воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, 
материалов и мероприятий сейлз промоушн и других элементов рекламно-ин-
формационной деятельности» [2: 293]. На сегодняшний день к брендингу как к 
технологии продвижения пришли не только бизнес-структуры, но и государ-
ственные и некоммерческие организации. В системе высшего образования также 
выстраиваются уникальные концепции продвижения брендов университетов, 
институтов. Интересным становится примеры применения брендинговых техно-
логий в продвижении кафедры и факультетов как части общего бренда универ-
ситета. Рассмотрим такой пример.  

Кафедра коммуникационных технологий и связей с общественностью вхо-
дит в состав гуманитарного факультета Санкт-Петербургского государственного 
экономического университета, является выпускающей по направлению «Ре-
клама и связи с общественностью». В системе иерархии брендов кафедра явля-
ется наименьшей единицей, выполняющей большую часть работы. Создание по-
зитивного отношения студентов к бренду кафедры также необходимо, как и фор-
мирование лояльности к бренду университета и факультета. Традиционные ме-
тодики формирования лояльности к бренду кафедры: организация специальных 
мероприятий (научные конференции, «День кафедры КТиСО»), однако со сме- 
ной вектора образовательной системы и уменьшения бюджетных мест на направ- 
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лениях гуманитарного спектра лояльность студентов по отношению к кафедре 
может не сформироваться в процессе обучения по разным причинам. В связи с 
этим требуется актуализация использования цифровых инструментов продвиже-
ния данного бренда в системе продвижения бренда факультета и университета.  

В настоящее время существует большое количество инструментов продви-

жения бренда в социальных сетях. В качестве примера рассмотрим особенности со-

циальной сети «ВКонтакте». Больший процент аудитории здесь составляет моло-

дежь, в первую очередь люди до 20-ти лет. Это создает возможность охватить в 

деятельности специалистов всевозможные темы и интересы, актуальные на пер-

спективу. Достоинство этой площадки заключается в наличии возможности ис-

пользования контента разнообразного формата и формы. Социальная сеть позво-

ляет использовать текстовые сообщения, фото- и видеоматериалы, аудиофайлы, 

статьи [1: 197]. Проанализируем коммуникацию бренда кафедры через созданную 

группу «Вконтакте» [3]. Специфика продвижения бренда кафедры строилась на ос-

нове ряда ограничений, заложенных в концепцию продвижения университета и фа-

культета. В первую очередь, таким ограничением послужил фирменный стиль: 

коммуникация брендов университета должна вестись в едином визуальном стиле 

оформления, закрепленном в брендбуке. Унификация фирменного стиля дает воз-

можность воспринимать бренд университета как единое целое, однако лишает 

бренды кафедр и факультетов уникальности. В случае кафедры КТиСО было при-

нято решение создать отличительный фирменный стиль (разработан командой сту-

дентов группы РС-2101 в сентябре 2022 г.). После смены команды (РС-2203) в сен-

тябре 2023 года было принято решение сохранить фирменный стиль.  

Еще одним ограничением можно считать отсутствие рекламной коммуни-

кации бренда кафедры, поскольку общая концепция продвижения бренда уни-

верситета предполагает формирование лояльности только от корпоративного ис-

точника – группы «ВКонтакте» университета. Рекламная коммуникация могла 

бы упростить набор подписчиков в сообщество, а также расширить представлен-

ность ЦГО (не только студенты, но и абитуриенты). Решением стали два пути: 

факторы личных связей ответственных за контент со студенческими организа-

циями университета (до 2023 г.), рассылки в студенческие беседы (с 2024 г.) и 

использование новых форматов взаимодействия с аудиторией (VK-клипы, 

розыгрыши, разработка мерча и т.д.) (с 2023 г.).  

Третье ограничение – необходимость публикации формальной информа-

ции информационного и организационного плана. Решено было разбавить кон-

тент развлекательным материалом.  
Одно из ключевых правил успешного продвижения бренда – создание ка-

чественного и актуального контента, который будет соответствовать запросам 
и интересам уже имеющейся целевой аудитории, а также привлекать новых 
пользователей. В контент-план команды вошли посты с различными подбор-
ками (фильмов на профессиональную тематику, мероприятий). Для того чтобы 
сформировать позитивное отношение к бренду кафедры в контент-план на 
2023-2024 год была введена рубрика «STUDENT MEMES» в формате коротких 
видеороликов (VK-клипов) длинной по 5-10 секунд на юмористические темы, с 
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которыми знаком каждый студент. Нововведение помогло избежать перенасы-
щения важной информацией, а также повысить связь с аудиторией. 

Всего с октября по декабрь 2023 года было сделано 15 публикаций разных 
форматов и жанров. Одним из первых постов работы новой команды стало ин-
формирование о смене ответственных за ведение группы. Такой подход помогает 
сохранить лояльность уже набранной аудитории в группе, но задает высокие 
стандарты ожиданий контента от новой команды. По данным сервиса аналитики 
«Popsters» LR составил 2,5%, VR post=55%, среднее количество лайков и про-
смотров увеличилось на 200% за весь период продвижения бренда кафедры в со-
циальных сетях. С 2022 года студенты стали активнее подписываться на группу, 
просматривать информацию, принимать участие в жизни кафедры.  

Цифровые коммуникации становятся востребованными и актуальными 
даже для брендов, входящих в состав более крупного бренда.  
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Косметическая индустрия представляет собой динамичный и конкурент-

ный сегмент экономики, в котором предприятия и продукты конкурируют за 

внимание и лояльность потребителей. В рамках этой сферы, на первый взгляд, 

сосредоточенной на внешней красоте и уходе за ней, брендинг играет решаю-

щую роль в формировании структуры и характера данного рынка. 

Брендинг в сфере красоты не ограничивается простым созданием названия 

и логотипа. Это сложное искусство, которое включает в себя формирование уни-

кальной идентичности, сознательного воздействия на подсознание клиентов и 

создания лояльности. Косметические и парфюмерные бренды часто стремятся 

вызвать у своих клиентов эмоциональные реакции и ассоциации, связанные с 

роскошью, уверенностью в себе и стилем жизни. В статье рассмотрим особенно-

сти брендинга в сфере красоты, проанализируем, какие стратегии и инновации 

способствуют установлению брендов в этой индустрии как востребованных. 

Брендинг в сфере красоты является субъектом всестороннего исследова-

ния, так как он объединяет разнообразные аспекты, начиная с психологических 

воздействий на потребителей и заканчивая управлением цепочкой поставок и ло-

гистическими аспектами производства косметических и парфюмерных товаров. 

Он выдвигает специалистов в области маркетинга, психологии, дизайна и снаб-

жения на передовые исследования и инновации для обеспечения конкурентоспо-

собности в данной индустрии. Одним из важных аспектов брендинга в сфере кра-

соты является выбор и разработка уникального и привлекательного имени 

бренда. Имя бренда, если оно хорошо продумано, может обладать невероятной 

силой привлечения клиентов и создания запоминающегося образа. Исследования 

Миллигана и Смита подчеркивают важность проведения маркетинговых иссле-

дований и анализа рынка перед выбором имени бренда, чтобы оно соответство-

вало целевой аудитории и позиционированию продукта на рынке [3].  

Успех бренда в глазах потребителя определяется эффективностью страте-

гии, разработанной и реализуемой компанией. Эта стратегия представляет собой 

слаженное взаимодействие между предприятием и его клиентами, включая спо-

собы и методы общения, которые обеспечивают достижение основных целей 

брендинга. Основу для создания стратегии разработки и управления брендом со-

ставляет сам товар или услуга, которые бренд предлагает на рынке и которые 

должны удовлетворять функциональным потребностям потребителя. 

Качество товара или услуги стоит на переднем плане в формировании буду-

щего бренда. Оно играет важнейшую роль в создании уникального образа, который 

закрепляется в сознании потребителя и может стать основой для установления дол-

госрочных доверительных отношений. Ведь позиционирование, на котором в по-

следствии строится весь бренд, должно основываться на уникальности и своеобра-

зии. Как правило в первую очередь выделяются достоинства и качество бренда, его 

экологичность, составы и свойства. Именно поэтому для большинства потребите-

лей бренды ассоциируются прежде всего с высоким качеством, разочарование, ко-

торое они могут испытать при первой покупке некачественного товара или услуги, 

может серьезно подорвать доверие и оказать сильное воздействие на стратегию раз-

вития и управления брендом компании в будущем [4]. 
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Питер Дойль, в своих трудах о стратегии разработки и управления брендом 
выделяет несколько ключевых этапов, которые способствуют успешному созда-
нию и продвижению бренда: 

− Первым этапом является создание качественного продукта, который 
наилучшим образом удовлетворяет потребности покупателей. Это является 
основой для формирования особого образа и имиджа бренда. Потребительская 
ценность продукта становится отправной точкой для создания брендовой 
идентичности. 

− Вторым этапом следует проведение эффективной презентации 
бренда. Это включает в себя использование разнообразных инструментов ре-
кламы и PR, таких как выставки, прямая реклама, презентации, розыгрыши и 
другие. На этом этапе акцент делается на том, чтобы бренд стал видимым и 
запоминающимся для целевой аудитории. 

− Третий этап включает в себя расширение базы торговой марки, до-
бавляя к первоначальному продукту или услуге другие товары или услуги, ко-
торые соответствуют общей стратегии бренда. Это позволяет укрепить и рас-
ширить присутствие бренда на рынке и удовлетворить разнообразные потреб-
ности клиентов. 

В сфере красоты особенно актуальна проблема доверия потребителей к 
бренду. Красота и забота о ней – это важные аспекты в жизни многих людей, и 
они склонны доверять авторитетным источникам и мнениям. Для развития 
успешного бренда в этой области, наряду с высоким качеством продуктов или 
услуг, открытие долгосрочных доверительных отношений с клиентами – наи-
важнейшая задача [3]. Именно по этой причине продвижение брендов в данной 
индустрии все чаще осуществляется через сотрудничество с влиятельными бло-
герами, знаменитостями и экспертами в области красоты. Эти личности могут 
создавать доверие у потребителей и стать эффективными амбассадорами бренда.  

Ключевой задачей стратегии разработки и управления брендом в сфере 
красоты становится не только обеспечение высокого качества продуктов и услуг, 
но и активное взаимодействие с влиятельными фигурами в данной сфере. Такой 
подход позволяет не только создать долгосрочные отношения с клиентами, но и 
повысить уровень доверия и узнаваемость бренда на рынке. 
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Свободный рынок в современных капиталистических странах характери-

зуется высоким уровнем конкуренции. Как показывает практика, среди них осо-

бое место занимает способность привлечь и удержать внимание клиентов, не 

только убедить их в первый раз купить товар или воспользоваться услугой, но и 

остаться лояльными. Когда мы говорим о лояльности клиентов, имеется в виду 

лояльность не столько к некой компании, сколько к бренду. По этой причине 

любая коммерческая организация должна уделять пристальное внимание его 

формированию и продвижению. Грамотно созданный бренд способен превра-

тить даже небольшой региональный проект во всемирно известный бизнес. 

Однако формирование бренда важно не только для работы с клиентами.  

В ходе своей деятельности любая коммерческая организация (за исключением 

маленьких семейных фирм) нуждается в наборе персонала. Привлекая к себе но-

вых сотрудников, компания также выстраивает взаимодействие с целевой ауди-

торией, которую в данном случае образуют соискатели. В этом смысле такие 

лица, безусловно, входят в число тех, на кого направлен бренд компании. Дан-

ный процесс называется HR-брендингом, представляющий собой работу над ре-

путацией компании как работодателя. HR-брендинг – это маркетинг на рынке 

труда. HR-брендинг можно назвать областью знаний, находящейся на стыке 
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смежных дисциплин – маркетинга и рекрутинга. Работая над брендом в части 

привлечения соискателей, компания должна опираться на общие требования к 

работе с ними. В идеальном случае сам процесс рекрутинга в компании, уделя-

ющей внимание HR-брендингу, будет идти в строгом соответствии с её брендом, 

позиционированием на рынке. 

Однако HR-брендинг может быть реализован лишь в компании, которая 

обладает разработанным и относительно успешным брендом (либо находится в 

активной стадии его формирования). Однако обратной зависимости здесь нет. 

Если бренд компании разработан по всем правилам, приносит немалый доход и 

позволяет выходить на иностранные рынки, совсем необязательно, что при этом 

в данной компании будет иметь место и система HR-брендинга. Показательным 

примером данной ситуации является российский маркетплейс Wildberries. Без-

условно, бренд данной компании можно назвать одним из наиболее узнаваемых 

в России. Вместе с тем у Wildberries есть серьёзные проблемы в части рекру-

тинга. Маркетплейс имеет устойчивую репутацию компании, где сотрудники ча-

сто сталкиваются с несправедливостью, плохими условиями труда. Wildberries 

не раз попадал в СМИ в связи с такими негативными информационными пово-

дами, как забастовки сотрудников, массовые увольнения, судебные иски. Это 

значит, что система HR-брендинга у него практически не развита. 

Важная функция HR-брендинга также состоит в том, чтобы повышать ло-

яльность к компании уже работающих в ней лиц. Здесь действует та же схема, 

что и в отношении клиентов. Недостаточно принять на работу высококвалифи-

цированного специалиста – необходимо создать условия, при которых он оста-

нется в компании на долгий срок, а не уйдёт к конкурентам. 

HR-брендинг, если рассматривать его как процесс взаимодействия компа-

нии с её сотрудниками, имеет ряд особенностей. В первую очередь, это невоз-

можность использования многих маркетинговых приёмов: сотрудник как никто 

другой знает и понимает обстановку внутри компании, и обмануть его, создать 

его месту работы положительный имидж при наличии большого числа проблем, 

вряд ли получится. Крайне тяжело также объяснить сотруднику несоответствие 

между тем, какие условия работы были обещаны, и тем, как они выглядят на са-

мом деле. 

Одним из ключевых составляющих успешного HR-брендинга внутри орга-

низации можно назвать создание ей имиджа места, в котором каждый человек 

способен двигаться по карьерной лестнице. Как показывает практика, именно ка-

рьерные перспективы во многих случаях являются важнейшим мотивационным 

фактором. Большинство успешных компаний готовы предоставить такие пер-

спективы своим сотрудникам в реальности, так как поиск и продвижение наибо-

лее талантливых кадров, безусловно, входит в интересы самой компании, а не 

только сотрудника. 

Не последняя роль отводится корпоративной культуре, созданию за счёт 

установленного ею каркаса сплочённого коллектива, в котором каждый сотруд-

ник является не просто «случайным человеком», но «членом семьи». Говоря о 
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моральном удовлетворении, нельзя забывать и о том, что сотруднику, чтобы чув- 

ствовать себя в организации на своём месте, нужно понимать, для чего предна-

значается его труд. Мотивации, основанной исключительно на факторах зара-

ботка денежных средств и карьеры, хватает не всегда. Во многих случаях людям 

хочется быть уверенными в том, что результат их работы принесёт пользу обще-

ству в соответствии с их личными жизненными установками и целями. Так, со-

трудники будут более мотивированы на то, чтобы остаться в компании, если бу-

дут обладать информацией о том, что определённая часть её прибыли ежегодно 

идёт в фонд помощи детям. В таких случаях от компании требуется, во-первых, 

иметь чётко сформулированные миссию и ценности, а во-вторых, активно взаи-

модействовать как с общественностью, так и с самими сотрудниками. HR-брен-

динг в организации может быть успешным лишь в тогда, когда он основан на 

правдивой информации. 
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Крупномасштабные политические и экономические трансформационные 

процессы, происходящие в последние годы, в существенной степени затраги-

вают российский рынок. Санкционная политика, осуществляемая рядом ино-

странных государств в отношении России, затрагивает все сферы, связанные с 
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перемещением людей и товаров через границу. Описанные выше процессы обу-

славливают соответствующие трансформации в индустрии гостеприимства. Од- 

нако сфера гостиничного и ресторанного бизнеса в России продолжает разви-

ваться и расти, успешно адаптируясь к новым условиям. Одновременно с этим 

рассматриваемая сфера подвергается трансформации иного рода: развитие ин-

формационного общества требует от организаций в сфере HoReCa поиска новых 

подходов к продвижению своих продуктов, а также новых практик в области 

брендинга. 

Для того чтобы бизнес в рассматриваемой сфере продолжал свое успешное 

развитие, ему необходимо грамотное использование digital-технологий продви-

жения. Это включает в себя обширный набор инструментов, таких как интернет-

сайты, постинг различных видов контента в социальных сетях, организацию 

имиджевых мероприятий в режиме онлайн, которые позволят компании поддер-

жать и укрепить репутацию бренда. 

Продвижение организаций в сфере HoReCa с использованием цифровых тех-

нологий регулярно попадает в фокус внимания исследователей. Так, М.С. Круг-

лова, С.С. Марочкина и Л.Э. Круглова на основании крупномасштабного эмпи-

рического исследования делают вывод о том, что наиболее значимым комплек-

сом элементов в продвижении организации в сфере гостиничного и ресторанного 

бизнеса является визуальное представление бренда. Это включает в себя узнава-

емый логотип, наличие определенных корпоративных цветов, а также дизайн по-

мещений. Авторы исследования характеризуют влияние этого комплекса эле-

ментов на клиента как создание определенного «вайба». Исследователи также 

отмечают, что социальные сети и сайт организации должны быть наполнены не 

только текстом, но и фотографиями, видео и иным медиаконтентом. Не менее 

важно, чтобы в коммуникационных материалах компании присутствовали изоб-

ражения людей [1]. К.А. Олишевко и Т.С. Кравцова выделяют в качестве основ-

ного инструмента формирования бренда организации в индустрии гостеприим-

ства именно сайт. Исследователи выделяют ряд критериев успешного, «конвер-

сионного» сайта: быстрая загрузка с любого устройства, удобное меню и нави-

гация, информативность, наличие раздела для размещения отзывов и предложе-

ний, а также собственной системы бронирования [2]. 

В качестве примера рассмотрим сайт и социальные сети отеля «Сosmos 

Saint-Petersburg Pribaltiyskaya Hotel». Компания «Cosmos Hotel Group» – один из 

крупнейших игроков на российском рынке услуг гостеприимства. Она владеет и 

управляет 36 отелями в 24 городах России [3]. 

Сайт компании выполнен в соответствии с критериями «конверсион-

ного» сайта, выделенными К.А. Олишевко и Т.С. Кравцовой: быстро загружа-

ется и легко открывается с любого устройства. Первым же элементом, кото-

рый встречает посетителя, помимо крупной фотографии самого отеля, явля-

ются строки системы бронирования. На главной странице приведена подроб-

ная информация о технических характеристиках отеля, опубликованы фото- 
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графии номеров и интерьеров ассоциированных ресторанов. Фотографий лю-

дей на странице сравнительно немного – они встречаются только в разделе 

«Деловые мероприятия». 

Иначе обстоит дело в социальных сетях «Cosmos Hotel Group». На канале 

в Telegram и в группе компании в социальной сети «ВКонтакте» регулярно пуб-

ликуется контент разных видов, большая часть визуального сопровождения кон-

тента включает в себя изображения людей. Среди постов встречаются анонсы 

имиджевых мероприятий, видео от клиентов, выбравших «Сosmos Hotel Group», 

предметные интерьерные фотографии. Компания также имеет канал на видеохо-

стинге YouTube. Количество подписчиков на нем сравнительно невелико, но 

опубликованные рекламные ролики отличаются высоким качеством. Таким об-

разом, эффективное цифровое сопровождение деятельности компании является, 

по нашей оценке, одним из факторов, обуславливающих ее лидирующее поло-

жение на российском рынке. 

Гостинично-ресторанный комплекс «Frigate», расположенный в Петроза-

водске, является другим примером успешной самопрезентации компании в 

сфере HoReCa в интернет-пространстве [4]. Сайт компании также выполнен на 

высоком уровне: на первой странице представлена карусель, изображения на ко-

торой включают в себя интерьеры номеров и ресторана, а также фотографии лю-

дей. Система бронирования номеров представлена там же и выполнена на высо-

ком техническом уровне: на главной странице посетитель сайта может найти ин-

формативное видео об отеле, подробно описаны все характеристики отеля и его 

географическое местоположение. Канал комплекса на видеохостинге Youtube 

представляет ролики, связанные не только непосредственно с самой компанией, 

но также с карельской кухней. Постинг в группе в социальной сети «ВКонтакте» 

отличается регулярностью и представляет различные виды медиаконтента – 

фото и видео. 

Эффективная презентация в онлайн-пространстве является одним из клю-

чевых факторов успеха компании в сфере гостиничного и ресторанного бизнеса. 

Рассмотренные в статье компании используют все необходимые digital-инстру-

менты для развития и поддержания своих брендов.  
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Современные медиа играют важнейшую роль в формировании и укреп-

лении паблицитного капитала публичной персоны, корпорации и территории 

[1]. Особое внимание образовательной организации традиционно уделяется 

работе в социальных сетях [2] и совершенствованию цифровых технологий 

продвижения бренда вуза [3]. В современном цифровом мире медиаплат-

формы (социальные сети, блоги, википедия) предоставляют множество техно-

логических возможностей для продвижения территориального, корпоратив-

ного и персонального бренда, формирования паблисити, имиджа, деловой ре-

путации публичной персоны. 

Информационное поле академии МУБиНТ в социальных сетях является 

пространством не только коммуникации, но и объектом управления паблицит-

ным капиталом вуза [3]. Ректор Международной академии бизнеса и новых тех-

нологий (МУБиНТ) Сергей Валерьевич Иванов является ключевым лицом, отве-

чающим за развитие образовательного учреждения, и его персональный бренд 

становится важной составляющей бренда учебного заведения. 
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Сегментирование целевой общественности – одна из первостепенных за-

дач при формировании веб-презенса и персонального бренда ректора. Исследо-

вание целевой общественности на материале персонального профиля ректора 

позволило сделать следующие наблюдения. Все количество подписчиков в рам-

ках исследования рассматривалось как генеральная совокупность, для анализа 

была сделана выборка в количестве 220 «друзей» в персональном профиле рек-

тора и применен метод контент-анализа. В ходе анализа обнаружена 120 аккаун-

тов, профили которых не оформлены или закрыты. Для исследования отобраны 

100 профилей, в которых сведения позволяют провести квалификацию сегмен-

тов целевой общественности. 

Как показал анализ оформленных профилей подписчиков персонального 

аккаунта ректора, внешняя целевая общественность превосходит по численности 

внутреннюю и смешанную целевые общественности. В ходе исследования было 

выявлено четыре сегмента ЦО в соответствии с классификацией объектов связей 

с общественностью, предложенной в [1: 99-116]: CR (студенты, сотрудники, вы-

пускники), GR (власть). Наибольшее количество пользователей относится к сег-

менту «студенты» (32%), наименьшее – к сегменту «сотрудники» (22%), доля 

сегмента «власть» составила 26%. 

Для анализа активности в персональном профиле ректора в социальной 

сети «ВКонтакте» использован метод вычисления конверсии, направленный на 

подсчет эффективности медиаконтента в соответствии с коэффициентами сим-

патии, вовлеченности и роста. Каждый коэффициент рассчитывается с учетом 

данных, полученных при подсчете количества лайков, комментариев и репостов 

в корпусе, насчитывающем 100 публикаций. Коэффициент симпатии учитывает 

данные о лайках, вовлеченности – комментарии, роста – репосты.  

В результате проведенного анализа, выявлено следующее: 1) все коэффи-

циенты имеют положительное значение, что указывает на положительную ак-

тивность подписчиков в целом; 2) самый высокий коэффициент – симпатии – 

указывает на высокую когнитивную реакцию в эмоциональной сфере; 3) средний 

коэффициент – вовлеченности – свидетельствует о среднем уровне когнитивной 

активности в сфере диалога; 4) самый низкий коэффициент – роста – указывает 

на низкий уровень когнитивной реакции идентификации.  

На основе полученных данных о конверсии разработаны стратегии продви-

жения персонального бренда ректора в социальной сети «ВКонтакте». 

Краткосрочная стратегия – поддержания – опирается на показатели коэффи-

циента симпатии и заключается в использовании технологических и иных возмож-

ностей для разработки эмоциогенного контента с целью сохранения положительной 

динамики значений коэффициента симпатии (стратегия эмоциогенности). 

Среднесрочная стратегия – реализации возможностей – заключается в ис-

пользовании трансгрессивных и интерактивных инструментов для разработки и 

продвижении диалогового медиаконтента (стратегия интерактивности). 

Долгосрочная стратегия – нейтрализации угроз – заключается в выявлении 

и репрезентации ценностного потенциала медиаконтента для повышения значе- 
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ний коэффициента роста и формирования ценностной (корпоративной) иден-

тичности подписчиков (стратегия идентификации). 

Структура персонального бренда ректора выстроена в соответствии с  

4-мерной моделью Т. Гэда и учитывает четыре измерения бренда – функциональное, 

социальное, духовное и ментальное. Для разработки бренд-кода использовано не-

сколько технологий: реконструирован прототип бренда – «Повелитель времени», 

сформулированы кредо «Или ты управляешь временем, или время управляет тобой» 

и слогана «Ценит прошлое. Действует в настоящем. Управляет будущим». 

Функциональное измерение бренда учитывает контент, публикуемый в по-

стоянных рубриках «Только факты» и «Движ ректора» и раскрывающий вопросы 

оперативного управления вузом (ремонт, безопасность), событийные коммуни-

кации (внутренние и внешние), общение с партнерами (визиты, выезд), проекты. 

Социальное измерение бренда учитывает контент, публикуемый в посто-

янных рубриках «На заметке у ректора» и «Пульс ректора» и раскрывающий сле-

дующие темы (профессиональные ценности): гостеприимство, клиенториенти-

рованность, отношения доверия, деловые связи с партнерами, представителями 

власти, коллегами, сотрудниками, студентами. 

Духовное измерение бренда учитывает контент, публикуемый в постоянных 

рубриках «Думы ректора» и «Драйв ректора» и раскрывающий следующие темы 

(общественные ценности): личностное развитие, активная жизненная позиция, со-

циализация и социальные лифты, корпоративная идентичность, работа в команде. 

Ментальное измерение бренда учитывает контент, публикуемый в посто-

янных рубриках «Краш ректора» и «Релакс ректора» и раскрывающий следую-

щие темы (личностные ценности): активный отдых в выходные, на досуге, в 

праздники; управление временем (тайм-менеджмент), планы и мечты. 

Данная структура личного бренда ректора вуза предполагает следующие 

векторы управления: в ретроспекции (на основе контент-анализа и с учетом со-

бытийной и технологической составляющих контент-плана), в проспекции  

(с учетом технологий контент-продакшн), для вовлечения-аттракции (с учетом 

технологий контент-аттракции). 

Предлагаемые в социальных сетях цифровые инструменты продвижения 

персонального бренда ректора составляют его силу, но управление персональ-

ным брендом ректора относится к сфере искусства и предполагает умение «скла-

дывать пазл» и работать в условиях многозадачности и многовекторности (ре-

троспекция, проспекция, аттракция). 
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Понятие «бренд» включает в себя психологические характеристики, свя-

занные с тем, что означает образ товара в сознании потребителя. При формиро-

вании такого образа специалисты создают искусственные различия посредством 

добавления какой-либо подходящей психологической ценности. Например, со-

циальный миф о доступности любому социальному классу или символичность с 

использованием человекоцентричных символов. Мифологизация образов в 

аудиовизуальном контенте помогает эффективному управлению поведением его 

зрителей, повышая при этом суггестивный эффект. Опытные PR-специалисты 

и рекламисты на постоянной основе используют мифотворчество в брендинге 

для достижения желаемых результатов. Чтобы адекватно оценивать рассказан-

ное в аудиовизуальной рекламе и давать отчет своему поведению, важно пони-

мать, как конструируются истории, которые хоть и не соответствуют реальности, 

но формируют у зрителей определенное впечатление. Мы рассмотрим основные 

способы конструирования «мифа» в брендинге и разберем их на примерах из со-

временной аудиовизуальной рекламы. 
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Антропоморфизм – перенесение человеческого образа на неодушевленные 

предметы. Человеческая форма, поведение и характер просты и понятны для 

каждого из нас, вне зависимости от национальности, интеллектуальных данных 

и т.п., поэтому антропоморфный внешний вид любого продукта становится при-

влекательным для потребителя. В 2019 году у российской сети супермаркетов 

«Азбука вкуса» вышла серия рекламных видеороликов, посвященная продвиже-

нию услуг круглосуточной доставки и их интернет-магазина, с коротким слога-

ном: «Приносим удовольствие…». В рекламе их интернет-магазина представля-

ется переполненная коробка с шумными ожившими овощами (с руками, ногами 

и лицом). Кочан цветной капусты вскрикивает: «Здесь яблоку негде упасть!», а 

затем в коробку приземляется еще и спелое зеленое яблоко. Таким способом ре-

кламщики хотели подчеркнуть количество ассортимента в их интернет-мага-

зине, сравнив продуктовую корзину с шумной толпой. Подобные ситуации 

близки и понятны людям, поэтому с радостью воспринимаются потребителями. 

Тотемические свойства – мифологические свойства надежного помощ-

ника, защитника, верного друга, которые отображаются в поклонении природ-

ным покровителям и которыми наделяется культивированный продукт. Объекты 

рекламы, наделенные тотемическими свойствами, обычно решают важные для 

аудитории проблемы. Например, в серии рекламных видеороликов марки шоко-

ладных батончиков «Snickers» под ярким слоганом «Ты не ты, когда голоден» 

нам показываются разные ситуации провала, неудачи или путаницы голодного 

человека. Но как только человек пробует шоколадный батончик, все проходит 

успешно. Snickers в данном случае сам выступает тотемом, обладающим маги-

ческой силой. Мотив покупки шоколада потребителями после просмотра ре-

кламы – получить срочную помощь тотема, ведь каждый из нас бывает голоден 

и нуждается в перекусе. 

«Волшебность» – мифологический прием в рекламе, когда объекту припи-

сываются свойства, способные чудесным образом привнести значительные из-

менения. Рациональная логика в рекламе часто подменяется мистической, иду-

щей от волшебного и необычного. В знаменитой рекламе творога фирмы 

«Danone» 2014 года школьник сначала рассказывает про жизнь их семьи до по-

явления нового творожка: мама с утра тратит все время на приготовление тради-

ционного завтрака и очень устает. Теперь же с появлением творога Danone, утро 

семьи «начинается с улыбки»: родители и дети радостно завтракают за одним 

столом. Здесь творог Danone выполняет роль той самой «волшебной палочки», 

которая магическим образом освободила маму от рутинных задач и привнесла 

радость в семью. 

Социальные мифы, используемые в универсальных призывах к счастли-

вому шоппингу – еще один прием конструирования «мифа» в аудиовизуальной 

рекламе. Бегство в мир потребления, которое в современной рекламе доступно 

для представителей всех социальных страт, очень часто обещает чувство полно-

ценного счастья. Такая реклама определяется комплексом социокультурных 

норм, апеллирует к коллективному опыту (социальной памяти), моделирует си-

стему ценностей. Идеальный пример социального мифа в рекламе: рекламные 
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видеоролики различных маркетплейсов. Российская торговая площадка «Яндекс 

Маркет» часто выпускает видеоролики с яркими слоганами: «Это повод!», «По-

купаем на Яндекс Маркет», «15 минут и всё вкусное тут». Так в динамичном 

рекламном ролике «Покупаем на Яндекс Маркет» 2021 года герои в образах ку-

рьеров попадают на детскую площадку, раздевалку хоккейной команды и кухню 

обычной семьи, показывая тем самым, что купить на Маркете может любой и в 

любом возрасте. Социальный миф, связывающий массовое потребление с обре-

тением радости и счастья, призывает потребителей совершить покупку.  

Символичность – способ конструирования «мифа», когда внимание в 

первую очередь не на утилитарных функциях объекта рекламы, а на его симво-

лическом потенциале. Делясь с рекламируемыми товарами своей формой и пе-

ренося на них часть своего смысла, конвенциональные символы облегчают по-

требителям восприятие рекламных предложений. Подобный прием производит 

феномен престижного потребления, при чем роскошью в данном случае могут 

выступать не только дорогие товары, но и важные для людей чувства и эмоции. 

Так, например, у франчайзи компании мебели и товаров для дома IKEA в ОАЭ в 

2023 году вышла серия рекламных видеороликов под слоганом «Proudly the 

Second Best» (Гордимся быть вторыми). В ролике «Second best cot» («Вторая 

лучшая кроватка») нам сначала показывают пустую кровать, а затем ребенка, 

который спит на руках у своей матери. Называя свою кровать «второй лучшей 

кроваткой», компания как бы отдает звание лучшей кровати для детей их роди-

телям. В данном ролике рекламируемый товар лишен своих утилитарных функ-

ций, однако компания продает родителям чувство неописуемой собственной 

важности, повышая доверие и интерес потребителей. 

Рекламисты и PR-специалисты постоянно обращаются к мифологии, вы-

страивая при этом тесные взаимосвязи со своими потребителями, для которых 

подобный опыт оказывается близок и понятен. В качестве разработки данного 

исследования можно провести семиотический анализ по более широкой эмпири-

ческой базе и определить основные тенденции и тренды в использовании прие-

мов конструирования «мифа» в брендинге. 
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В эпоху цифровизации индустрия красоты сменила вектор взаимодей-

ствия с целевой аудиторией. Развитие социальных сетей стало первостепенной 

задачей косметических брендов, целью которых является увеличение продаж, 

а также сохранение долгосрочных отношений с клиентом. Интернет-брендинг 

стал неотъемлемой частью каждой современной компании. В структуре он-

лайн-брендинга косметических продуктов стоит сделать акцент на сотрудни-

честве компании и инфлюенсеров, которые являются связующим звеном 

между брендом и аудиторией.  

Интернет-брендинг рассматривают и как компонент PR-коммуникаций 

бренда и как самостоятельную коммуникационную кампанию по формирова-

нию бренда в сети. «Электронный бренд следует понимать широко, как ком-

плекс представлений потребителя о торговой марке, которая существует либо 

исключительно в Интернете, либо Интернет выступает в качестве вспомога-

тельного инструмента ее построения» [2]. Преимущества электронного вида 

брендинга проявляются в возможности мгновенного диалога с аудиторией, в 

персонификации рекламных сообщений конкретному потребителю в зависи-

мости от его социального и демографического статуса, интересов и информа-

ционных запросов. 

Успешный интернет-брендинг характеризуется тремя основными особен-

ностями. В первую очередь стоит отметить узнаваемость или способность 

бренда выделяется среди конкурентов на рынке. С помощью визуальных аспек-

тов и креативных текстов формируется дальнейший имидж бренда. Вторая осо-

бенность – знание бренда. Пользователи должны постоянно сталкиваться с брен-

дом в различных цифровых каналах и запоминать его образ. Лояльность пред-

ставляет из себя конечную цель брендинга, подразумевая глубокую привязан-

ность к бренду за счет сокращения дистанции взаимодействия в сети.  

По формату взаимодействия инструментам продвижения разделяют на два 

вида: оффлайн- и онлайн-инструменты продвижения. Первые подразумевают пе-

чатные СМИ, рекламу на радио, рекламу на телевидении, наружную рекламу, а 
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также проведение специальных мероприятий. Несмотря на устойчивую актуаль-

ность традиционных инструментов, цифровые приобрели первостепенное значе-

ние в силу диджитализации образа жизни. К онлайн-методам продвижения 

можно отнести: контент-менеджмент, таргетированную рекламу, контекстную 

рекламу, SEO-продвижение, ведение социальных сетей, а также взаимодействие 

с инфлюенсерами на медиаплощадках. Как отмечает А.А. Ефанов, в традицион-

ных СМИ, несмотря на наличие лидеров общественного мнения, замечается си-

муляция горизонтальных социокомуникационных связей и отмечается явное 

превалирование вертикальных социокоммуникационных связей во взаимодей-

ствии с целевой аудиторией, а также социальных моделей управления [1]. В про-

движении через социальные сети ситуация обстоит иначе – коммуникация вы-

страивается на доступном для аудитории символическом языке, а главной стра-

тегией становится «первый среди равных, равный среди первых». Инфлюенсеры 

являются теми лидерами мнений, которые близки общественности, являются ее 

представителями или модными ориентирами той или иной сферы. Выбору этого 

человека доверяют больше, чем традиционной рекламе. Инфлюенсер, или лидер 

общественного мнения в интернете, ‒ это человек, который имеет авторитет 

среди аудитории в социальных сетях или медиаплатформах, которая обычно ис-

числяется в тысячах или миллионах человек. Он завоевывает внимание пользо-

вателей создавая уникальный образ через демонстрацию экспертности в каком-

либо вопросе, качественный медиаконтент, полезные или обучающие матери-

алы, легкое и вовлекающее общение в сети.  

Большие и маленькие компании активно используют услуги инфлюенсе-

ров для продвижения своих товаров и услуг на рынке. Бренды в сфере бьюти 

сотрудничают с «блогерами» для того, чтобы повысить свою узнаваемость и ло-

яльность клиентов. Корректный выбор авторитетов для продвижения бренда 

имеет решающее значение для успеха коммуникационной кампании. Первым 

критерием выбора инфлюенсера для сотрудничества является общая целевая 

аудитория. То, какой образ создает блогер, должен совпадать с портретом целе-

вой аудитории косметического бренда и коммуникационной политикой бренда. 

Инфлюенсер должен соответствовать философии бренда, отражать её ценности. 

Важно, чтобы tone of voice инфлюенсера был близок концепции бренда. Следу-

ющем фактором является включение инфлюенсера в «подсветку дня», а именно 

то, насколько он разбирается в трендах и новейших продуктах своей сферы. Та-

ким образом, лидер общественного мнения может вывести предложенную ему 

для рекламы продукцию в центр внимания нужных пользователей. Ключевыми 

показателями являются: охват (размер) аудитории влиятельного лица, соответ-

ствие сегменту и количество активных пользователей. 

Рассмотрим работу с инфлюенсерами на примере российского бренда де-

коративной косметики «Influece Beauty», основное направление которого ориен-

тировано на создание привычных средств для макияжа с помощью инновацион-

ных достижений науки [3]. Продукты с современными текстурами и футуристич-

ным дизайном разработаны с учетом принципов оптики, пластической хирургии 

и математики. Ценовая категория данного бренда относится к бюджетному, что 
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позволяет практически каждому жителю России приобрести ее для ежедневного 

пользования. Продукция данного выбора не тестируется на животных: одна из 

ключевых ценностей бренда ‒ береженое отношение к окружающей среде. При 

выборе инфлюенсеров для проведения регулярных коммуникационных кампа-

ний, бренд ориентируется на такие факторы, как аутентичность, стоимость его 

услуг, охваты, стиль ведения социальных сетей, а также его ценности. Стоит об-

ратить внимание на конкретных лидеров мнений, с которыми сотрудничает 

«Influence Beauty» на различных медиаплатформах. Одним из таких инфлюенсе-

ров является Натали, количество подписчиков которой насчитывает около ста 

тысяч [4]. Совместные ролики с ее участием, а также рекламные интеграции в ее 

социальных сетях увеличивают охват бренда в два раза. Также одним из влия-

тельных лиц является национальный визажист бренда Трофим Зайцев. В своих 

аккаунтах в социальных сетях он делает профессиональные макияжи с исполь-

зованием косметики «Influece Beauty», тем самым увеличивая продажи на таких 

маркетплейсах как «Золотое Яблоко», «Яндекс Маркет, «СберМаркет» и другие. 

Иинфлюенсеры стали незаменимыми проводниками между брендом и кли-

ентами, развивая положительный имидж компании и увеличивая продажи через 

социальные сети. Здесь имеет значение новый тип взаимодействия с аудиторией, 

где доверие, самоидентификация и модные тенденции являются ключевыми фак-

торами успеха ведения бизнеса. 
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В условиях быстрого развития современных технологий в разных сферах 

жизни и повышенного интереса со стороны бизнеса к исследованию потреби-

тельского поведения, поиску инструментов, влияющих на узнаваемость, запоми-

наемость и выбор товаров или услуг. Эти данные можно эффективно применить 

в брендинге. 

Одним из важных направлений использования поведенческих механизмов 

потребителей в брендинге являются нейротехнологии. Нейрокоммуникации – 

это взаимодействие субъектов с атрибутами бренда, в основе которого лежит пе-

редача данных с использованием нейротехнологий (способов, которые воздей-

ствуют на подсознательную нейронную деятельность). Здесь речь идет об ин-

формации, находящийся в голове человека. В своей статье М. Ю. Абабкова [1] 

утверждает, что совместная работа человека и технологий позволит получить ин-

формацию о работе мозга. Б.М. Буккулиева и Д.И. Разакова отмечают, что нейро-

коммуникационные технологии основаны на «аналитическом подходе, в соот-

ветствии с которым одна и та же система гибко моделируется и изменяется в 

зависимости от требований субъектов, которые её разрабатывают, организуют и 

используют» [3: 51]. 

В брендинге с развитием нейротехнологий удалось углубить знания в 

управлении брендом, влияющие на создание образа компании в глазах потреби-

телей. Использование нейрометрик позволяет лучше понять поведение потреби-

телей и мотивы их выбора. Поскольку большую часть решений люди принимают 

неосознанно, то компаниям часто бывает трудно разобраться с теми факторами, 

которые определяют потребительское поведение. 

С помощью нейроисследований может разрабатываться любой элемент 

айдентики бренда: нейм, логотип, слоган, фирменные цвета и пр. Особенно, 

данные методы эффективны при тестировании креативов. Использование 

нейротехнологий позволяют изучить реакцию потребителей, которую сложно 

получить другими методами, например, личное или групповое интервью. Та-

кие показатели, как траектория движения глаз и время, которое потребитель 

тратит на рассмотрение каждого элемента, могут свидетельствовать об излиш-

ней сложности логотипа, нечитабельном шрифте и т.д. А название компании 

может вызывать негативные ассоциации, совершенно не связанные с деятель- 



117 

ностью организации. Осознание проблемы на этапе проектирования помогает 

избежать лишних затрат. 

Целью нейротехнологий в брендинге является изучение и анализ факто-

ров, влияющих на восприятия бренда. То есть та информация, которая нахо-

дится в голове у клиентов, может быть интерпретирована в виде графиков, 

диаграмм и других визуальных элементов. Понимание системы работы мозга, 

позволяет запомниться клиенту, вызвать определенные ассоциации и создать 

положительные образ компании.  Нейротехнологии в брендинге имеет особен-

ные задачи: изучения восприятия основных элементов айдентики: логотип, 

цвет, шрифт, иллюстрации и т.д.; оценка позиционирования бренда на этапе 

планирования PR-кампании; выявление запоминаемости ключевых элементов 

бренда и др. 

То есть при разработке элементов структуры бренда, исследования с 

использованием нейротехнологий помогут изучить получившийся результат 

и скорректировать PR-действия при необходимости. Для получения инфор-

мации об элементах бренда из подсознания потребуются использовать основ-

ные виды нейротехнологий, которые подробно рассмотрела в своей работе 

Л.Д. Александрова [2]: электроэнцефалограмма и окулография (система, от-

слеживающая движения глаз). Б.М. Беккулиева [3] показывает, как благодаря 

электроэнцефалограмме можно увидеть реакцию коры головного мозга на по-

лученную информацию из внешней среды. Ценность исследования заключа-

ется не в самих данных, а в грамотной интерпретации результатов. В этот про-

цесс входит изучение, форматирование и анализ. На этапе сбора данных важно 

минимизировать риск получения неточностей, которые будут искажать итого-

вый результат. Далее важно организовать и визуализировать полученные дан-

ные для упрощения восприятия информации. Завершающим этапом является 

анализ полученных данных и формулировка вывода, сделанного по результа-

там исследования. 

Так, в брендинге на аналитическом этапе проектирования применяют ис-

следования в области нейробиологии, нейросемантике, аромо- и аудиобрен-

динге, decision-making (принятие решений потребителем) для исследования 

портрета, ценностей и глубинных мотивов целевой аудитории. На этапе проек-

тирования можно использовать инструментальные нейротехнологии для созда-

ния рекламных материалов, оформления продукта и пространства, на основе изу-

чения реакции потребителя на стимульные материалы. В брендинге часто при-

меняют технику извлечения метафор Зальтмана, которая предполагает выявле-

ние у респондентов их ассоциаций. Это позволяет использовать эти метафоры 

для запоминающегося образа, а также упростить сложную информацию и пред-

ложить ее в виде ассоциаций. 

Применение этих данных в брендинге позволит воздействовать на потре-

бителей, увеличивая уровень внимания к товару и запоминаемость, а также по-

лучить те эмоции от продукта, на которые рассчитывает продавец. Благодаря ис-

следованию работы мышления и мозга можно повысить позиционирование 

бренда, узнаваемость и уровень доверия. 
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Корпоративные музеи играют ключевую роль в сохранении и укреплении 

положительного имиджа предприятий. Они служат не только для продвижения 

бренда, но и стимулируют успешное развитие бизнеса, установку контактов с 

потребителями и партнерами. Уникальность подобной структуры заключается в 

способности демонстрировать надежность и стабильность компании, что, в свою 

очередь, укрепляет ее имидж и привлекательность. Корпоративный музей это не 

просто место хранения исторических предметов и экспонатов, это инструмент, 
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способный отстроить компанию от конкурентов и привлечь внимание широкой 

аудитории. Создание такого музея – это инвестиция в собственное будущее, ко-

торая сопровождается повышением репутации и деловых контактов [1]. 
Известны музеи нескольких крупных мировых корпораций, которые явля-

ются самостоятельными культурными объектами. Они ежегодно привлекают 
множество посетителей и стимулируют интерес к брендам. Так, среди наиболее 
значимых можно отметить следующие: World of Coca Cola (Атланта) – с 8-мет-
ровой бутылкой колы в стеклянной башне; Mercedes Benz (Штутгарт) – в форме 
трилистника и коллекцией почти в 200 автомобилей бренда; Nestle (Бразилия) – 
в виде красного тоннеля над трассой Сан-Паулу – Рио-де-Жанейро; Starbucks 
(Сиэтл) – принципиально сохраняет первоначальный вид заведения с 1971 года; 
Intel (Калифорния) – более 900 м2 интерактивных стендов и панелей, демонстри-
рующих технические достижения компании; Zippo (Брадфорт, Пенсильвания) – 
с инсталляциями, неоновыми конструкциями, голограммами, выполненными с 
помощью тысяч зажигалок; Guinness (Дублин) с баром – от него открывается за-
хватывающая панорама столицы Ирландии [1].  

В контексте музеев брендинг означает создание, поддержание и продвиже-
ние имиджа и продукта музея на долгосрочной основе [2]. Разработка стратегии 
развития и продвижения музейного бренда является многоуровневым и проду-
манным процессом, а также важным инструментом коммуникации для организа-
ции. Бренд передает единое понятное сообщение о корпоративной идентичности 
и всем аспектам, связанным с музеем, заинтересованным сторонам – посетите-
лям, партнерам, СМИ и сотрудникам. Бренд может служить координирующим 
ресурсом и руководить деятельностью организации, делая стратегию музея бо-
лее видимой и осязаемой. Бренд играет символическую роль в формировании 
образа музея и его позиционировании в культурном пространстве. Музей как 
культурный объект существует уже несколько веков, за каждым из них стоит 
определенная специализация, поэтому сам феномен музея может показаться кон-
сервативной структурой. Однако в последнее время многие музеи мира претер-
пели коренные изменения, связанные с новыми подходами в привлечении посе-
тителей. Эта трансформация позволила музеям избавиться от образа "устарев-
шего учреждения", отразить структурные изменения, подчеркнуть уникальность 
и сделать музей драйвером обновления компании [3]. 

Корпоративный музей подходит далеко не каждой организации, учитывая 
количество финансовых вложений для его создания. Однако если компания счи-
тается крупной и узнаваемой, то данный инструмент поможет бренду стать более 
узнаваемым и привлекательным для потребителей.  
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Стресс и тревожность становятся неотъемлемыми спутниками жизни со-

временного человека. Высокий ритм жизни, обусловленный необходимостью не 
только работать, но и постоянно получать дополнительное образование для того, 
чтобы быть востребованным специалистом на рынке труда, порождают множе-
ство проблем, связанных со сферой ментального здоровья. В условиях рынка эти 
аспекты становятся яркими «болями» клиента, а спокойствие превращается в 
полноценный товар. Йога как один из наиболее полезных для здоровья способов 
борьбы с ментальными и физическими проблемами стремительно набирает по-
пулярность на постсоветском пространстве. На данный момент рынок йога-сту-
дий представляется вполне сложившимся; он характеризуется высоким уровнем 
конкуренции. Для развития бизнеса в конкурентных условиях создание уникаль-
ной визуальной идентичности, способной привлечь аудиторию, является одним 
из важнейших компонентов успешного брендинга студии.  

В данной статье мы проанализируем цвет и формы, представленные в ло-

готипах нескольких студий йоги через призму восприятия клиентом. Поясним 

http://www.icom-russia.com/data/materialykonferentsiy/korporativnye-muzei-segodnya-iii-mezhdunarodnaya-konferentsiya/
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суть понятия «эмблема спокойствия». В нашем понимании, это сочетание лого-

типа, цветовой палитры бренда и некоторых других коммуникационных матери-

алов, транслирующих клиенту эмоции спокойствия и уверенности. Следует от-

метить, что логотип в указанном наборе характеристик играет ведущую роль.  

Психолог И.В. Егоров, оценивая механизмы восприятия человеком инфор-

мации, поступающей из окружающего мира, пишет о феномене восприятия «це-

лого через часть». По мнению исследователя, даже небольшой элемент опреде-

ленного объекта – например, дизайна помещения – уже передает колоссальный 

объем информации, необходимый для формирования у воспринимающего эмо-

ций по поводу увиденного, и, как следствие, мнения об объекте [2]. Не менее 

важным является и восприятие человеком цвета: каждый цвет несет в себе опре-

деленную смысловую нагрузку, воспринимаемую подсознанием клиента и также 

оказывающей влияние на формирование общей картины продукта. П.С. Голуб-

цов на основании эмпирического исследования эмоционального восприятия че-

ловеком различных цветов, выделяет несколько цветов, релевантных, по нашей 

оценке, для оформления студий йоги. Среди них – оранжевый как цвет спокой-

ствия и оптимизма, зеленый как цвет свежести, бодрости и здоровья, синий как 

цвет безопасности, белый как цвет чистоты и порядка, черный как цвет утончен-

ности и богатства [3]. 

Примером грамотного использования цветов и форм в брендинге, по нашей 

оценке, следует считать российскую сеть студий йоги YogiRoom [5]. Компания 

имеет залы для занятий в пяти городах России и пользуется стабильной популярно-

стью у клиентов. Эмблема студии – черный силуэт девушки на белом фоне; де-

вушка выполняет асану Урдхва Мукха Шванасана, более известную как «собака 

мордой вверх». Известно, что выполнение данного упражнения растягивает многие 

скелетные мышцы, одновременно мобилизуя и расслабляя организм; сочетание 

цветов чистоты и богатства, представленное на логотипе, создает искомые ощуще-

ния спокойствия и уверенности. Эмблема дополнена слоганом «Йога рядом. Йога 

для всех», транслирующим идею о том, что достичь этого состояния – вполне по-

сильная задача. Коммуникационные материалы, представленные на сайте и в соци-

альных сетях компании – VK, Telegram и Instagram (продукт компании Meta, при-

знанной экстремистской в России), выполнены в богатой цветовой палитре. Встре-

чается несколько оттенков синего, голубого, розового и зеленого; все цвета чуть 

приглушенные, не насыщенные – что не вызывает в клиенте чувств тревоги и воз-

бужденности. В социальных сетях компании также широко представлены фотогра-

фии с тренировок – можно заметить, что студии оформлены в сочетании перечис-

ленных цветов; доминирует, при этом, белый цвет. Так, на наш взгляд, студия 

YogiRoom вполне успешно справляется с задачей передачи клиентам необходи-

мого для начала занятий ментального состояния. 

Менее успешны в донесении искомого месседжа, на наш взгляд, комму-

никационные материалы петербургской студии йоги «Айенгара» [1]. Сайт 

компании оформлен в ярко-малиновом и белом цветах; логотип – белая буква 

«Й» на малиновом фоне. Менее заметен второй логотип – розовый силуэт 

юноши, стоящего в позе «натянутого лука» на том же малиновом фоне. Пер- 
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вый логотип не несет эмоции спокойствия; второй малозаметен на общем 

фоне, а поза «натянутого лука» визуально выглядит почти невыполнимой для 

неопытного практика. Социальные сети компании – в частности, страница VK – 

вовсе не имеют признаков единообразного цветового оформления; то же каса-

ется и залов для занятий. 

Третьим объектом рассмотрения выступает петербургская студия «Budda 

Yoga» [4]. Ее логотип – черный бюст Будды на белом фоне; надпись выполнена 

в черном и зеленом цветах. Отметим, что эмблема призвана вызывать ощущение 

спокойствия не таким путем, как логотипы «YogiRoom» и «Айенгара»; клиенту 

следует владеть минимальными знаниями о буддизме, уметь ассоциировать цен-

тральную фигуру этой религии с безмятежностью и просветлением. Основные 

цвета, используемые в коммуникационных материалах компании, – белый и са-

латовый. По нашей гипотезе, оформление сайта и социальных сетей задумыва-

лось, как подчеркнуто минималистичное для формирования у клиента эмоции 

безмятежности. Тем не менее, на наш взгляд, использование такой стратегии 

проигрывает набору методик, использованных дизайнерами «YogiRoom». 

Студии йоги выполняют важную социальную функцию снижения тревож-

ности в обществе и повышения уровня здоровья клиентов, а реализация этой 

функции начинается именно с логотипа.  
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В рамках современных теоретических концепций, а также практического 

применения коммуникационных технологий основными задачами представля-

ются привлечение новых клиентов и сохранение существующих. Успешный 

брендинг, по нашей оценке, является компонентом, необходимым для достиже-

ния указанной цели. Практика брендинга, в свою очередь, подвергается суще-

ственным трансформациями в условиях стремительно развивающегося инфор-

мационного общества [1]. Так, значительная часть современных коммуникаци-

онных технологий завязана на Интернете – в частности, сайтах компаний и их 

социальных сетях. Информация, отраженная в этих источниках, способна как по-

содействовать созданию яркого и эффективного образа бренда, так и суще-

ственно снизить интерес аудитории к представленному продукту. Нерегулярное 

размещение контента, некачественные коммуникационные материалы, месседж 

которых не сочетается с миссией компании, а также неудовлетворительная ра-

бота сайта способны негативно повлиять на восприятие бренда. Характер ком-

муникационных материалов должен соответствовать специфике деятельности 

компании. К примеру, бренд средств контрацепции «VIZIT» может позволить 

себе постинг мемов, содержащих в себе юмор на грани общественных представ-

лений о приличиях. В то же время для предприятий, относящихся к иным сферам 

деятельности – в частности, к модели B2B, такой юмор будет неуместен и скорее 

отпугнет клиентов.  

Привлечение и удержание клиентов в сфере B2B требует особого подхода, 

имеющего ряд отличий от аналогичных стратегий B2C. Предполагается, что в 

сфере B2B бренд, формируемый посредством размещения различных коммуни-

кационных материалов – картинок, видео, текстов – должен раскрывать стороны 

продукта и компании, которые способны заинтересовать клиентов из категории 

юридических лиц. Среди этих сторон – надежность, этичность, верность миссии, 

пунктуальность. 

Согласно О.В. Семеновой, при формировании бренда следует ответить на 

ряд вопросов о позиционировании компании, ее фирменных атрибутах и том, 

насколько коммуникационные материалы, размещаемые в социальных сетях, со- 
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ответствуют обозначенным ценностям и философии [3]. Таким образом, сфор-

мированный бренд невозможно будет заподозрить в «поверхностности»; напро-

тив, до потенциальных партнеров бизнеса будет донесена идея о том, что с дан-

ной компанией следует сотрудничать. В.И. Федоренко, давая характеристику 

факторам, формирующим потребительское поведение, подчеркивает значение 

эстетики бренда. По мнению исследователя, именно воспринимая эстетическую 

составляющую коммуникационных материалов компании, потребители полу-

чают ответ на вопрос о возможности взаимодействия с ней [4]. По нашей оценке, 

эстетика бренда также играет важную роль в сфере B2B.  

Примером компании, сформировавшей качественный, яркий бренд, кото-

рый достигает цели привлечения и удержания клиентов в сфере B2B, является 

ООО «Рековер», представляющий бренд запорной арматуры для отопления 

Schlosser. Материнская компания занимается разработкой товаров для систем 

отопления с 1996 года; ее штаб-квартира расположена в Польше, в производстве 

участвуют также специалисты из Германии и Чехии. Сайт компании выполнен 

на высоком техническом уровне и адекватно отображается как с компьютера, так 

и со смартфона; навигация интуитивно понятна, а карусель на главной странице 

сайта сразу же демонстрирует продукцию компании в наиболее выгодном виде. 

Вкладка «О компании» максимально информативна и дает исчерпывающие све-

дения о предприятии – его богатой истории и выдающихся достижениях, что 

подтверждается 24 сертификатами, размещенными в соответствующем разделе 

[2]. Высокое качество сайта сразу же демонстрирует потенциальным партнерам 

и клиентам уважительное отношение к ним – к их времени и ресурсу внимания. 

Следует отметить и эстетику презентующих продукт материалов, пред-

ставленных на сайте. Карусель состоит из детализированных фотографий термо-

статических клапанов, изображенных на фоне различных природных ландшаф-

тов – пустынь, скал, вулканической породы. Каждая фотография сопровождается 

слоганом, соответствующим визуалу. Например, изображение клапана темно-бе-

жевого цвета, лежащего на песке, сопровождается слоганом «Посмотри на гар-

монию клапанов Schlosser с величественной красотой заповедника Red Rock». 

Таким образом, чисто технические на первый взгляд элементы представлены как 

стильный элемент интерьера. Это нестандартное решение по презентации мате-

риалов, на наш взгляд, достигает сразу двух целей. С одной стороны, оно повы-

шает привлекательность товара; с другой стороны, оно демонстрирует то, что 

разработчики и дизайнеры компании Schlosser гордятся своим продуктом. Дан-

ным элементом компания эффективно демонстрирует эстетику своей продукции, 

связывая ее с посылом, относящимся к миссии Schlosser.  

Слоган компании, как и ее миссия, отображены на главной странице сайта. 

Слоган «Наша философия – Ваш стиль» не входит в противоречие с коммуникаци-

онными материалами, размещенными на сайте – напротив, он их подтверждает. Со-

гласно материалам сайта, философия компании – «любовь и преданность своему 

делу, клиентоориентированность, безупречное качество и внимание к деталям, хо-

роший вкус и эстетика». В тексте, размещенном на той же странице, компания под-

черкивает, что предлагаемая запорная арматура представляет собой не просто 
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стильно оформленные технические устройства, но приборы, использование кото-

рых способствует экономии тепла, и, соответственно, является экологически при-

емлемым. Это утверждение соотносится с фотографиями из карусели, демонстри-

рующими гармоничное сочетание техники и природы. Кроме того, упомянутые фо-

тографии имеют и другой посыл: широкий выбор цветов запорных клапанов поз-

волит вписать их в любой интерьер. При этом, согласно нашим наблюдениям, 

смена элементов карусели происходит раз в 4.5 секунд; при этом этого времени не 

хватает и на восприятие фотографии, и на чтение слогана. Предполагаем, что опти-

мальным временем для отображения одного элемента карусели было бы 6.5 секунд: 

таким образом, посетитель сайта успеет полностью воспринять коммуникацион-

ный материал, осознавая при этом, что картинка на карусели меняются.  
В своих коммуникационных материалах компания делает акцент на своих 

особых аспектах – эстетичной презентации того, что в представлении большин-
ства потенциальных клиентов стильным быть не может, уважении к природе, 
верности своим принципам. Социальные сети компании – страницы в Facebook 
и Instagram (продукты компании Meta, признанной экстремистской в РФ) – вы-
держаны в том же стиле, что способствует формированию яркого бренда. 

Стратегия привлечения и удержания клиентов в сфере B2B, основанная на 
построении грамотной, внутренне и внешне непротиворечивой коммуникацион-
ной компании, создающей качественный бренд, представляется эффективной. 
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Современные технологии и онлайн-платформы предоставляют множество 

возможностей для эффективной коммуникации и продвижения, не только для 

бизнес-организаций, но и для государственных структур и некоммерческого сек-

тора, в том числе и для учреждений культуры. Отметим, что виртуальная реаль-

ность интернета становится реальным миром с расширенными возможностями, 

а коммуникационная активность в сети является перспективным и стремительно 

развивающимся направлением коммуникационной деятельности. 

Возможность общения на основе общих интересов в любое время и неза-

висимо от географических границ предоставляет преимущество в нахождении 

единомышленников, а возможность получения лайков и репостов частично удо-

влетворяет потребность в признании и социальном одобрении. Ориентирован-

ные на клиентов компании также получают новые возможности – поиск, сбор и 

анализ различной информации о потребителях и конкурентах, непрерывная кли-

ентская поддержка и управление репутацией. Рассмотрим на конкретных ин-

струментах специфику продвижения бренда в сфере культуры на примере петер-

бургской галереи «Beriozka». 

SEO. Сегодня наличие веб-сайта в Интернете является неотъемлемым 

условием для реализации коммуникационной стратегии продвижения галерей и 

вообще любого предприятия в современном информационном пространстве. 

Кроме того, сайт является эффективным инструментом привлечения потенци-

альных посетителей и партнеров, а также визитной карточкой и лицом галереи и 

ее руководителя. Инструмент SEO представляет собой комплекс мер, направлен-

ных на то, чтобы тот или иной сайт занял лидирующие позиции в поисковых 

системах по определенным ключевым запросам. SEO способствует привлечению 

большого количества пользователей на сайт, что в конечном счете приводит к 

достижению маркетинговых целей. 

На сайте галереи «Beriozka» [1] имеется главное меню с удобным интер-

фейсом, красивой и привлекательной графикой и состоит из нескольких разде- 
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лов, которые ранжируются по актуальности. Сайт обновляется не реже трех раз 

в неделю и содержит в себе информационный архив и деятельность галереи за 

прошлые годы: архив всех прошедших выставок, информация о всех мероприя-

тиях начиная с 2022 года. На сайте храниться фонд цифровых изображений, ко-

торый состоит из предметов экспозиции. Также фотоматериалы и видео с про-

шедших мероприятий, на которых посетители могут найти себя, отметить место-

положение и поделиться на своих личных интернет-страницах, способствуя про-

движению галереи. Сайт галереи адаптирован под мобильную версию, по-

скольку использование смартфонов в наши дни является неотъемлемой частью 

современной жизни человека, в особенности молодёжи, и люди пользуются ими 

чаще, чем компьютерами. 

При введении запроса в поисковик «Галереи Санкт-Петербург», сайт 

«Beriozka» не высвечивается в найденных страницах, что свидетельствует о низ-

кой поисковой оптимизации.  

SMM. Социальные сети давно и прочно вошли в список бизнес-инструмен-

тов, дающих долгосрочный результат, и стали фактически идеальным инстру-

ментом для сегментирования и взаимодействия с потребителями. 

Галерея «Beriozka» активно использует социальные сети для освещения 

предстоящих событий и возможности познакомиться с галерей и художниками. 

«Beriozka» имеет аккаунты в: «Instagram» (организация META признана экстре-

мистской на территории РФ), «ВКонтакте», «Telegram», «Dzen» и «YouTube». В 

«Telegram» и «Dzen» галерея использует наиболее перспективный SMM-тренд – 

возвращение лонгридов. Люди вернулись к чтению в социальных сетях и, если 

материал интересный, они готовы прочитать длинный текст. Именно, эти две со-

циальные сети предназначены для текстового контента, и галерея «Beriozka» 

удачно интегрирует их. В остальных же социальных сетях все тексты являются 

анонсами мероприятия и нацелены на продажу. В них не раскрываются филосо-

фия выставки, задумки художника и другие интересные данные, которые могли 

бы способствовать продвижению галереи.  

В своем профиле в «Instagram» «Beriozka» успешно закрывает потребность 

людей в наличии интерактивного контента. Современный пользователь социаль-

ных сетей уже пресытился обычным контентом из фото и текста и хочет быть не 

пассивным наблюдателем, а активным участником.  Отсюда растущая популяр-

ность викторин, опросов, тестов. Этот инструмент стал активно внедряться в со-

циальные сети галереи, в особенности «Instagram». С помощью формата 

Highlights Stories «Ключевые моменты», который предполагает объединение ис-

торий по темам, пользователь может не тратить время на поиски нужного кон-

тента, а сразу переходить в интересную ему рубрику.  

Следующим удачно использованным инструментом SMM являются рас-

сылки сообщества в «Вконтакте». Это возможность выстроить диалог с пользо-

вателем и напомнить о предстоящей выставке.  

Галерея «Beriozka» игнорирует два сильных инструмента продвижения в 

социальных сетях: чат-бот в «Telegram» и Digital Influencers. Данные инстру-
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менты являются очень эффективными и необходимы в комплексном коммуни-

кационном продвижении бренда. Лидеры мнений привлекают внимание и как бы 

«рекомендуют к посещению» галереи, освещая в ней одно из событий, а чат-боты 

выполняют функцию собеседника в мессенджере. Данная программа может про-

сто поддерживать диалог, отвечать на наиболее популярные вопросы, предлагать 

товары и услуги. Данный инструмент уже активно используется в «Telegram». 
В цифровой среде инструменты коммуникационного продвижения бренда га-

лереи «Beriozka» позволяют создать узнаваемый образ, привлечь новую аудиторию 
и поддерживать постоянное взаимодействие с посетителями. Социальные медиа, 
онлайн-мероприятия и ведение сайта – все эти инструменты в комплексе способ-
ствуют развитию и успеху галереи в цифровой эпохе. Они открывают новые воз-
можности для коммуникации и продвижения художественных работ, и позволяют 
создать эффективную онлайн-присутствие галереи, помогают галерее «Beriozka» 
укрепить свой бренд и стать популярным местом для любителей искусства. 
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В течение последних десяти лет российский букмекерский сектор имеет 

устойчивую тенденцию к расширению, характеризующуюся появлением и 

укреплением позиций многих крупных компаний. Эти организации применяют 

комплексный подход к развитию своих брендов, активно используя современные 

коммуникационные технологии в области связей с общественностью. В контек-

сте растущей цифровизации общества ключевую роль в стратегиях продвижения 

этих компаний играет интернет, предоставляя платформу для взаимодействия с 

потенциальными клиентами. Деятельность букмекерских контор в сфере ре-

кламы подчиняется строгому нормативно-правовому регулированию. Так со-

гласно Федеральному закону от 13.03.2006 N 38-ФЗ (ред. от 24.07.2023) «О ре-

кламе» в статье 27 устанавливаются значительные ограничения относительно ре-

кламной деятельности букмекерских контор по источникам, их виду, времени, а 

также содержанию рекламы. Согласно части 2.2 данной статьи пункта б, реклама 

букмекерских компаний в интернете возможна только на: 

1) сайтах зарегистрированных в качестве сетевых изданий, специализиру-

ющихся на материалах и сообщениях физкультурно-спортивного характера»; 

2) официальных сайтах спортивных федераций либо профессиональных 

спортивных лиг; 

3) сайтах, владельцем которых является учредитель телеканала спортив-

ной направленности [2]. 

В условиях строгих законодательных рамок, регулирующих рекламную 

деятельность на российском букмекерском рынке, последние 7 лет наблюдается 

тенденция использования пиратских сервисов просмотра видеоконтента для про-

движения брендов букмекерских компаний. Эта практика не ограничивается ис-

ключительно нелегальными организациями; даже лицензированные букмекеры, 

имеющие разрешение на работу в России, иногда прибегают к размещению ре-

кламы на таких платформах. 

Интерес букмекеров к пиратским платформам особенно выражен в контексте 

спортивного стриминга, который они рассматривают как эффективный канал для 

привлечения аудитории. Однако, с учетом активных действий российских властей 

по борьбе с интернет-пиратством, реклама на пиратских сайтах становится менее 

приоритетным методом продвижения для лицензированных букмекеров.  

В рамках связей с общественностью букмекерскими компаниями в России, 

значительное внимание уделяется сотрудничеству с влиятельными лидерами 

мнений. Этот подход включает привлечение блогеров, специализирующихся на 

создании контента о спорте или около спортивных событий. Так, БК Фонбет яв-

ляется постоянным партнером таких YouTube каналов как 2DROTS (3,57 млн. 

подписчиков. В рамках сотрудничества с клубом из медийной футбольной лиги), 

блогером ведущим канал Gloves N' Kit (816 тыс. подписчиков); Winline является 

постоянным партнером YouTube каналов площадка (400 тыс. подписчиков), пло-

щадка+ (254 тыс. подписчика), 10 is 10 (149 тыс. подписчиков) и т.д. 
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В 2023 году букмекерская компания Winline запустила новый тренд, орга-
низовывая турниры медиапокера среди известных звезд и медийных личностей. 
Это мероприятие, проходящее в онлайн-формате, предоставило уникальную воз-
можность наблюдать за соревнованиями известных личностей в нестандартной 
обстановке, что вызвало значительный интерес у широкой аудитории. Трансля-
ции турниров были доступны в интернете, привлекая внимание миллионов зри-
телей, что свидетельствует о высокой популярности данного формата и его по-
тенциале как эффективного инструмента PR для букмекерской компании. Это 
нововведение не только укрепило позиции Winline на рынке, но и представило 
новую форму развлечения для широкой публики. 

Усиление активности букмекерских контор в интернете в последнее время, 
а также работа в области рекламы и связей с общественностью положительно 
повлияла на рост доверия к данным организациям. Так, согласно данным Еди-
ного регулятора азартных игр (ЕРАИ), объем принятых российскими легаль-
ными букмекерами ставок в 2023 году составил 1,22 трлн. руб. Из них 1,16 трлн 
руб. пришлось на онлайн-сегмент, остальные 65,6 млрд руб. – на ставки налич-
ными в пунктах приема. Годом ранее суммарная выручка букмекеров составляла 
879,2 млрд руб., рост составил 39,2% [1]. 

Рассмотрев ключевые инструменты, применяемые букмекерскими конто-
рами интернет-пространства, можно сказать, что в рамках существующих зако-
нодательных ограничений, основа успешной стратегии брендинга заключается в 
реализации комплексного подхода, который включает в себя не только покупку 
рекламных интеграций, но и разработку долгосрочных партнерских отношений 
и создание собственного уникального развлекательного контента. Такой подход 
позволяет формировать восприятие бренда как источника азарта и развлечений, 
глубоко интегрированного в соответствующую культурную среду. 

Особое значение в данной стратегии приобретает нативная реклама, спо-
собная органично вписываться в контент, пользующийся популярностью у целе-
вой аудитории. Это способствует ассоциации бренда с любимыми шоу, переда-
чами или видеоиграми потребителей, укрепляя его присутствие в их повседнев-
ной жизни. Также значительную роль играют медийные личности и инфлюен-
серы, сотрудничество с которыми усиливает доверие к бренду. Их вовлечение в 
рекламные кампании и мероприятия, проводимые букмекерскими конторами, 
способствует формированию образа бренда как надежного и престижного парт-
нера в области развлечений и пари. 

Комплексный подход к коммуникационной стратегии, который объеди-
няет креативный контент, стратегические партнерства и эффективное использо-
вание инфлюенсеров, является ключевым фактором в успешном формировании 
и продвижении бренда букмекерских контор на современном рынке действуя в 
установленных рамках закона.  
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В век глобализации и усиливающейся конкуренции на рынке недвижимо-

сти, новые подходы к продвижению организации в сфере загородного строитель-

ства становятся все более актуальными. Один из таких подходов – территориаль-

ный брендинг, который, используя преимущества и уникальные характеристики 

определенной территории, способствует формированию ее узнаваемости и при-

влекательности для потенциальных покупателей и инвесторов.  

Для успешного продвижения строительной организации, занимающейся 

застройкой загородных районов, ключевой задачей становится создание уни-

кальных архитектурно-планировочных характеристик построек. При этом необ-

ходимо ориентироваться на географическое расположение и климатические осо-

бенности, которые в свою очередь и придают местности уникальность и узнава-

емость. Также архитектурное единство, подчеркивающее особенности террито-

рии, имеет ключевое значение для создания целостного и привлекательного ее 

образа. При этом стиль архитектуры также играет важную роль в формировании 

имиджа территории, наличие современных, стильных, грамотно спроектирован- 
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ных коттеджных поселках, баз отдыха, которые органично вписываются в при-

родный ландшафт, способно сформировать узнаваемость местности, ее уникаль-

ный имидж, привлечь туристическое потоки, а следовательно, способствовать 

продвижению бренда застройщика [1].  

Брендинг загородных территорий на основе архитектурно-средовой осо-

бенностей местности предлагает богатый инструментарий для своей реализа-

ции, в рамках данной статьи остановимся на следующих инструментах.  

В первую очередь, строительная организация может применить такой инстру-

мент территориального брендинга как анализ существующих природных осо-

бенностей для создания эффективного брендинга определенной территории. 

Для этого перед началом застройки необходимо реализовать аналитический 

этап, который позволит определить цели и задачи брендинга, конкурентных 

застройщиков, запросы целевой аудитории, потенциал местности. Например, 

данная территория может продвигать себя как центр экотуризма, горнолыж-

ного спорта или место богатого культурного наследия. В соответствии с полу-

ченными данными строительной организации следует выбрать архитектурный 

стиль, спроектировать будущую инфраструктуру, которые будут наилучшим 

образом соответствовать ландшафту, выполнять все необходимые функции 

для комфортной жизни в данной местности, а следовательно, привлечению по-

купателей недвижимости. 

При правильном выборе особенностей местности организация может эф-

фективно применить их элементы для создания идентичности бренда территории 

в своей рекламе, маркетинговых материалах, каталогах и на сайте. Элементы тер-

риториального бренда могут включать в себя логотип, визуально подчеркиваю-

щий ключевую особенность территории. Так, логотип знаменитого горнолыж-

ного курорта Роза Хутор представляет собой стилизованное изображение гор, 

разделенной несколько частей, каждая из частей горы символизирует территори-

альные особенности региона. Еще одним элементом может послужить слоган, он 

должен быть кратким и запоминающимся и включать в себя слова, связанные с 

природной особенность территории, такие как «лес», «река», «горы», «озеро», 

«пляж». Помимо этого, организация может сформулировать красочную уникаль-

ную историю, описывающую территорию с наиболее привлекательной для поку-

пателей стороны.  

Организация может принять участие и в мероприятиях, направленных на 

продвижение территориального бренда региона застройки, что поможет ей по-

высить узнаваемость бренда и привлечь внимание потенциальных клиентов, а 

также способствовать сотрудничеству с другими организациями, занимающи-

мися загородным строительством, в рамках продвижения территориального 

бренда. Это поможет организации увеличить охват целевой аудитории и повы-

сить эффективность продвижения. 

Эффективный территориальный брендинг требует постоянного монито-

ринга и анализа результатов, поэтому организации должны изучать отзывы кли-

ентов, измерять эффективность своих маркетинговых действий и вносить кор- 
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рективы в свою стратегию брендинга при необходимости. Регулярный анализ 

позволяет организациям оставаться актуальными и адаптировать свои маркетин-

говые стратегии в соответствии с изменениями в индустрии и потребностями 

клиентов. Инструменты эффективного территориального брендинга являются 

неотъемлемой частью успешной стратегии продвижения организаций в сфере за-

городного строительства. Разработка визуального и вербального идентифика-

тора бренда, использование инструментов территориального брендинга и кана-

лов связи, участие в местных событиях и постоянный мониторинг результатов – 

все эти инструменты помогают организациям установить свою уникальность, 

привлечь внимание клиентов и укрепить свою позицию на рынке загородного 

строительства. Правильно разработанная и реализованная стратегия территори-

ального брендинга будет способствовать успеху и процветанию организации в 

данной сфере. 
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Парадоксальность бренд-коммуникаций, попытки мимикрировать под 

дружеские отношения, сохраняя коммерческие установки, особенно ярко прояв-

ляется в сфере создания и продвижения бренда художника. С одной стороны, 

человек искусства сфокусирован на внутреннем – на своем видении мира. С дру-

гой стороны, информирование аудиторий и поддержание с ними отношений – 

например, через персональный брендинг – становится все более важным для ху-

дожника цифровой эпохи: уже недостаточно просто быть профессионалом в ка-

ком-то деле, нужно знать, как продвигать свое творчество.  

Цифровизация сильно изменила арт-рынок. Сегодня цифровые художники 

хотят рисовать то, что им нравится, делиться своим творчеством с миром, разви-

вать свой уникальный стиль и по возможности монетизировать свой труд, по-

этому они естественным образом стремятся к формированию персонального 

бренда, хотя и не всегда знают, как это правильно делать.   

Понятие персонального бренда достаточно хорошо концептуализировано 

современными исследователями. Отметим: здесь мы понимаем его как совокуп-

ность образов, возникающих в сознании аудитории относительно конкретного 

человека искусства. Cреди художников, создавших сильный личный бренд, 

можно назвать Винсента Ван Гога, Пабло Пикассо, Фриду Кало: они известны 

всему миру благодаря своим знаковым произведениям и образу жизни, имеют 

узнаваемый стиль, часто использовали свое искусство для выражения своих лич-

ных убеждений и опыта. Современный художник отличается от мастеров про-

шлого не только способом создания своих произведений, но также и способом 

коммуникации со своим зрителем, покупателем и коллегами, а также способом 

распространения и монетизации своего творчества, что сегодня тоже можно 

назвать составляющей частью искусства. Цифровой художник – это художник, 

который создает свои произведения, используя цифровые технологии и инстру-

менты. Он может рисовать иллюстрации, создавать анимации, концепт-арт и ра-

ботать в других формах цифрового искусства. Преимущества такого вида твор-

чества включают возможность легкой коррекции, использования различных тек-

стур и эффектов, а также удобство хранения и распространения работ в электрон-

ном формате. Большинство известных цифровых художников получили образо-

вание в традиционной живописи, но перешли в цифровой арт. 

С появлением различных онлайн-платформ, социальных сетей и цифровых 

инструментов художники получили уникальную возможность продвигать свои 

работы и устанавливать контакты с подписчиками и потенциальными заказчи-

ками по всему миру. Они могут легко публиковать свои произведения в социаль-

ных сетях, делая их доступными для глобальной аудитории, есть возможность 

получать мгновенную обратную связь от зрителей, проще проходит процесс об-

мена опытом с коллегами за счет видеоуроков и возможности следить за чужим 

творчеством и, что самое главное, социальные сети предлагают платформу для 

формирования собственного бренда. Художники могут делиться не только сво-

ими работами, но и своей личной историей, что создает более глубокую связь с 

поклонниками.  
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В ходе исследования был проведен пилотный опрос среди цифровых ху-

дожников в сообществе «Медиаарт» в социальной сети «ВКонтакте». В опросе 

принял участие 51 респондент. Среди прочих вопросов был задан следующий: 

«На каких платформах Вы публикуетесь?» Было выяснено, что главными пло-

щадками выступают «ВКонтакте» (49%) и «DeviantArt» (15%), также упомина-

лись «Pinterest», «ArtStation», «Behance», «Boosty», «Patrion», «Fur Affinity», 

«Joyreactor». В связи с этим проанализируем преимущества и недостатки двух 

самых популярных платформ.  

Преимущества «ВКонтакте»:  

1. Широкая аудитория: соцсеть имеет большую пользовательскую базу, 

что помогает привлекать внимание потенциальных заказчиков. 

2. Группы: возможность присоединиться к художественным сообще-

ствам, чтобы обмениваться опытом, получать обратную связь и расширять круг 

общения. 

3. Личная страница: выкладывание портфолио, чтобы привлечь внимание 

потенциальных заказчиков и поклонников. 

Недостатки «ВКонтакте»:  

1. Ограниченные возможности для демонстрации портфолио по сравне-

нию со специализированными платформами. 

2. Недостаточная защита авторских прав по сравнению с другими плат-

формами. 

Преимущества «DeviantArt»: 

1. Широкая аудитория художников со всего мира. 

2. Подробные профили с обширными портфолио и контактами. 

3. Оценки и комментарии: возможность получать обратную связь от дру-

гих художников и зрителей, что помогает в развитии. 

Недостатки «DeviantArt»: 

1. Высокая конкуренция на платформе.  

2. Ограниченный функционал в бесплатной версии. 

Выбор между «ВКонтакте» и «DeviantArt» зависит от целей художника. 

Первый вариант подходит для создания персонального бренда среди широкой 

аудитории и общения, последний – для профессионального роста и брендинга в 

среде коллег. Сочетая работу на этих платформах, нужно иметь в виду их специ-

фику и максимально кастомизировать контент.  
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Ю. Бурлакова социальный брендинг как «брендинг, присущий социально 

ответственному бизнесу. Это продвижение на рынке такого бренда, который 

приносит максимальную пользу социуму, с такими аргументами и механизмами, 

которые также апеллируют к общественной пользе» [1: 36].  

PR-кампании в интернете являются важным инструментом социального 

брендинга. Они способны благотворно повлиять на имидж коммерческих орга-

низаций, так как они связаны с важными общечеловеческими проблемами, кото-

рые могут откликнуться во многих. Поэтому следует понимать, какие суще-

ствуют нюансы реализации данного контента. Эффективность социального кон-

тента рассматривается В.А. Даниловым: «Чтобы быть эффективной, социальная 

реклама должна носить адресный характер или, по крайней мере, казаться тако-

вой – в противном случае призыв вроде «не пить за рулем» будет, скорее всего, 

пропущен мимо ушей» [2: 89]. «По мнению В. Вайнера и А. Балашовой, эффек-

тивная социальная реклама: 

1. Позитивна (не «против», а «за», в том числе «за отсутствие» чего-либо – 

антинаркотическая, антивоенная, антидискриминационная и т.п.). 

2. Имеет «человеческое лицо» (в объективе не предмет, а человек). 

3. Опирается на социально-одобряемые нормы и действия, на сложивши-

еся ценности и стереотипы. 
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4. Не провоцирует противоречий между различными социальными 

группами. 

5. Способствует формированию бережного отношения к национальным 

традициям, культурному и природному наследию» [2: 90].  

Разберем пример успешной социальной PR-кампании. Бренд «Dove» уже 

на протяжении 10 лет проводит свою социальную кампанию «За подлинную кра-

соту», которая заключается в демонстрации женщин в рекламах без использова-

ния ретуши и фотошопа, так как многие девушки часто сомневаются в своей 

внешности и не уверены в себе. Поэтому компания каждый раз продумывала раз-

личные способы повысить любовь женщин к себе. Стоит вспомнить такие кам-

пании, как «Dove Эволюция красоты», «Dove Эскизы настоящей красоты», 

«Проект #ПокажитеНас». Данные проекты все направлены на раскрытие жен-

ской красоты с помощью демонстрации разнообразия внешних характеристик.  

В них принимали участие женщины разных возрастов, национальностей. Кампа-

нию как хвалили, так и критиковали, но с помощью нее Dove стала центром дис-

куссии, которая в обществе назревала уже давно. Однако в конечном итоге 

можно сказать, что PR-кампания является эффективной, так как наделена пози-

тивной тематикой, имеет конкретного адресата и основана на конкретных при-

мерах, которые представлены в виде «человеческого лица». Было много пози-

тивных откликов в интернете на данные проекты. В результате Dove за 3 года 

увеличила свои продажи с 2 млрд. до 4 и, конечно, повлияла на свою узнавае-

мость и приверженность к бренду. Если подробнее говорить про результаты кам-

пании на данный момент, то оборот бренда увеличился на целых 10% в проме-

жуток с апреля по июль 2019 года. Трафик официального сайта бренда стал выше 

на 60% во время реализации кампании. Заинтересованность в бренде прибави-

лась на 532%. Кампания вызвала положительные эмоции среди женщин. Боль-

шое количество настоящий и позитивных рецензий и отзывов публиковались в 

различных социальных сетях.  

Разберем пример неуспешной социальной PR-кампании «Live for Now»; 

она была создана с целью показать, что люди могут наслаждаться моментом и 

быть собой, несмотря на обстоятельства. В кампанию был включен рекламный 

видеоролик c участием Кендалл Дженнер. При его просмотре сначала созда-

ется достаточно хороший настрой, в ролике модель гуляет по улицам с банкой 

«Pepsi» и замечает демонстрацию против расового неравенства. В рекламе по-

казано, как полицейский ведет себя агрессивно, но, когда Кендалл протягивает 

ему баночку с напитком, он мгновенно успокаивается, что приводит к мир-

ному разрешению ситуации.  На первый взгляд можно даже и не понять, что 

спровоцировало большое количество критики в социальных сетях. Но компа-

нию обвиняли в обесценивании серьезных проблем, а также попытках решить 

их с помощью баночки «Pepsi». Кампания была полностью провалена из-за 

ошибки сценаристов и PR-специалистов. Это пример неэффективной социаль-

ной PR-кампании, так как реклама пробудила множество негативных реакций 

в обществе и была удалена со всех площадок. Кроме того, это отразилось и на 

имидже самой компании.  
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Эффективность социального брендинга зависит от многих факторов. 

Важно, чтобы социальные PR-кампании коммерческих организаций соответ-

ствовали их реальным действиям. Если бренд не совпадает с фактической прак-

тикой самой PR-кампании или даже противоречит ей, это может спровоциро-

вать неблагоприятный результат в том числе утрату лояльности и благосклон-

ности клиентов. Поэтому важно, чтобы компании не только создавали красоч-

ные рекламные ролики, но и действительно внедряли социально ответственные 

практики в свою деятельность. Важно максимально минимизировать противо-

речия между социальными группами, которые могут возникнуть в результате 

неоднозначности посыла кампании.  
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В современном искусстве существует особая зависимость от личного 

бренда, который играет роль ключевого фактора успеха. Л. Петров, отмечает, 

что личный бренд – это определенный образ, который складывается в созна-

нии целевой аудитории и общественности [2]. А консультант по проблемам 

менеджмента Х. К. Рамперсад отмечает, что важными деталями в процессе по-

строения персонального бренда являются: специализация, аутентичность, ло-

гичность, честность, постоянство, видимость, доброжелательность, особен-

ность и эффективность [3]. Например, бренд, создаваемый человеком, должен 

нести в себе его уникальность, отражать характерные черты, видение и ценно-

сти его создателя. В этом раскрывается важная деталь – аутентичность. Если 

рассматривать такую деталь, как специализация бренда, то универсальный че-

ловек без специализированных навыков маловероятно сможет привлечь вни-

мание большого количества людей. Поэтому важно сконцентрировать свой та-

лант и навыки в рамках одной области. 

Современный художник активно используют социальные медиа, благо-

даря чему обращает внимание на уникальность и качество своих работ, а также 

стремится вызывать эмоции и провоцировать обсуждения. Одним из особо яр-

ких примеров успешного построения личного бренда в области культуры и 

арт-менеджмента является художник, известный под псевдонимом Бэнкси. 

Своим уникальным стилем искусства, представленным в виде граффити, стен-

дов и шаблонных изображений на улицах различных городов, он успешно объ-

единил в себе элементы уличного искусства, сюрреализма и политической са-

тиры, создав тем самым уникальный визуальный стиль, который стал его фир-

менным признаком. 

Бэнкси в своих работах активно поднимает проблемы социально-поли-

тического характера, он обращает внимание общественности на такие акту-

альные вопросы, как война, экологические проблемы, неравенство. Каждое со-

зданное им произведение побуждает человека окунуться в размышления и об-

суждения насущных проблем нашего времени. Благодаря своей творческой 

практике художнику удается отразить контрасты в обществе и привлечь об-

щественное внимание. 

Воплощение анонимности и тайны в своем личном бренде стали одной из 

ключевых особенностей Бэнкси. Художник активно скрывает свою личность и 

предоставляет только небольшое количество информации о себе. Его настоящее 

имя и лицо остаются неизвестными по настоящее время, что вызывает большой 

интерес к его работам [5]. Благодаря своей анонимности, Бэнкси обрел возмож-

ность свободно и открыто выражать свое видение, не боясь вызывать споры и 

спровоцировать дискуссию, что делает его работы еще более запоминающимися 

и несущими в себе глубокий смысл. 
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Немаловажным элементом успеха Бэнкси является активное и эффектив-

ное использование социальных медиа, что позволяет ему стратегически пра-

вильно построить свой личный бренд. Он активно обновляет свои аккаунты в 

Instagram (соцсеть принадлежит компании Meta; в РФ запрещена) и Twitter, 

где публикует свои работы, комментарии и отклики на события. Также у ху-

дожника есть свой сайт, который он использует для популяризации своих 

творческих проектов. Все эти действия в комплексе помогают Бэнкси нала-

дить прямой контакт с поклонниками его творчества, а также принимать ак-

тивное участие в различных дискуссиях, выражая свое мнение, так редко сов-

падающее с общепринятым. 

В стратегии построения личного бренда Бэнкси не обходит стороной ре-

ализацию коммерческих и некоммерческих проектов. Сотрудничество с ком-

паниями и организациями позволяет ему создавать оригинальные дизайны и 

коллекции, варьирующиеся от одежды до предметов интерьера. Художник ак-

тивно поддерживает благотворительные и социальные инициативы, тем са-

мым используя свою художественную деятельность в качестве средства при-

влечения внимания к насущным общественным проблемам. Так, в 2015 году 

Бэнкси совместно с Бристольским музеем организовал выставку. Целью уча-

стия Бэнкси в данной выставке было желание художника перевернуть пред-

ставление о классическом искусстве, которое для многих может показаться 

неинтересным. Таким образом, Бэнкси выступает за популяризацию искусства 

путем переосмысления привычного контекста [4]. Также художник регулярно 

организует инсталляции и выставки, посетить которые приходят тысячи лю-

дей со всего мира [1].  

Бэнкси умело использует свое взаимодействие с публикой для укрепления 

своего личного бренда и распространения своего искусства среди широкой ауди-

тории. Например, одной из самых популярных работ художника является «Ме-

татель цветов», также её еще называют «Любовь в воздухе» или «Ярость». На 

ней Бэнкси изобразил демонстранта, который готов метнуть букет цветов вместо 

коктейля Молотова. Своей работой автор хотел сказать, что любые вопросы и 

проблемы можно решить путем диалога, а не насилия, которое порождает, в 

итоге, лишь насилие в ответ. 

Важной особенностью творчества Бэнкси является расположение его ра-

бот в среде города. Художник создает граффити, наносит изображения на стены 

зданий или размещает инсталляции в общественных местах. Таким образом, он 

делает свое творчество общедоступным, привлекая внимание всей общественно-

сти и тем самым, вступая с ними в открытый диалог. В конце 2018 года Бэнкси 

создал граффити в честь рождественских праздников, в тоже время очень тонко 

затронув животрепещущую тему экологии. Граффити получило название 

«Встреча сезона» и расположилось между автомагистралью и металлургическим 

заводом в Уэльсе. Особенность данной работы состоит в том, что на первый 
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взгляд, это самая обычная новогодняя сцена, в которой ребенок искренне рад 

снежной зиме, но как только наблюдатель зайдет за угол, перед его взором вста-

нет картина, в которой автор нам показывает, что снег – это пепел из горящего 

мусорного бака.  

Творчество и личный бренд художника Бэнкси можно рассматривать, как 

живой пример успешного построения личного бренда в области культуры и арт-

менеджмента. Итак, к особенностям формирования личного бренда в области 

культуры, относятся следующие факторы: специализация бренда, эффектив-

ность, особенность, аутентичность, постоянство, честность, видимость и добро-

желательность. 

 
Список источников 

 

1. Вильчинская-Бутенко, М.Э. Стрит-арт и анонимность художника /  

М.Э. Вильчинская-Бутенко // Эстетика стрит-арта: Сб. статей / Под общ. ред. К.А. Куксо. – 

Санкт-Петербург : СПбГУПТиД, 2018. – С. 39-48. 

2. Петров, Л. Бренд имени себя. [Электронный ресурс]. – URL: 

http://leonidpetrov.ru/blog/articles?post=brend-imeni-sebja-sozdanie-i-prodvizhenielichnogo-

brenda (дата обращения: 25.01.2024). 

3. Рамперсад, Х. Персональный брендинг – путь к личностному развитию / Х. Рампер-

сад, Л. Мартиросян // Онлайн журнал «КОМПЕТЕНЦИИ». [Электронный ресурс]. – URL: 

https://hr-media.ru/personal-ny-j-brending-put-k-lichnostnomu-razvitiyu/ (дата обращения: 

25.01.2024). 

4. Banksy: бунтарь в музее и за его пределами. [Электронный ресурс]. – URL: 

https://brnd.ru/project/fd99d4aff3674b61848acbc77d12678d (дата обращения 29.01.2024). 

5. Banksy. Existentialism book // Weapons of Mass Distraction. [Digital resource]. – URL: 

http://library.uniteddiversity.coop/More_Books_and_Reports/ Banksy-Existencilism.pdf/ (Date of 

approach: 25.01.2024). 

 

 

 

УДК 659 

 

Брендинг в бизнесе: сущность, этапы формирования и подходы  

к созданию бренда на примере белорусских компаний 

 

Миндер А.В. (Брестский государственный технический университет) 

Науч. рук. магистр эконом. наук Н.А. Вакулич  

 
Аннотация. В статье раскрывается сущность и рассматриваются основные этапы формирова-

ния бренда. Также в статье представлены основные аспекты брендинга, которые помогают 

компаниям создавать успешный имидж, и рассмотрены подходы к созданию бренда на при-

мере белорусских компаний. 

Ключевые слова: брендинг, бренд, этапы, подходы. 



142 

Branding in business: essence, stages of formation and approaches  

to creating a brand using the example of Belarusian companies 

 

Мinder А.V. (Brest State Technical University) 

Sc. supervisor Master of Economic Sciences N.A. Vakulich 

 
Abstract. The article reveals the essence and discusses the main stages of brand formation. The article 

also presents the main aspects of branding that help companies create a successful image, and dis-

cusses approaches to creating a brand using the example of Belarusian companies. 

Keywords: branding, brand, stages, approaches. 

 

Брендинг играет важную роль в современном бизнесе, поскольку помогает 

компаниям отличаться от конкурентов, быть узнаваемыми и устанавливать связь 

с потребителями. Ключевые составляющие брендинга: 

1. Целевая аудитория: очень важно понимать, какая она, какие ценности и 

потребности, это поможет понять каким должен быть бренд, чтобы полностью 

удовлетворить свою аудиторию. 

2. Привлекающие внимание логотип и дизайн: логотип и дизайн являются, 

так сказать, визитной карточкой компании, они должны быть узнаваемыми и за-

поминающимися. 

3. Уникальный стиль бренда: он должен помогать отличаться от конкурен-

тов и позиционировать бренд как что-то, что хочется изучить и узнать поближе.  

Процесс становления бренда представляет собой путь, включающий в себя ряд 

важных этапов, которые формируют уникальность, узнаваемость и ценность бренда: 

1) Маркетинговое исследование рынка и потребителей (анализ конкурентов, 

понимание требований потребителей, их установки, ожидания и предпочтения). 

2) Определение брендовой стратегии (опираясь на результаты получен-

ного исследования, компания разрабатывает стратегию бренда, включая его мис-

сию, ценности и позиционирование). 

3) Разработка имени, логотипа и стиля бренда (включает в себя разра-

ботку всех составляющих, которые необходимы для идентифицированности и 

узнаваемости бренда). 

4) Запуск и продвижение бренда (осуществляется с помощью маркетин-

говых кампаний и рекламы). 

5) Укрепление и дальнейшее развитие бренда (представляет собой быст-

рую реакцию на отзывы потребителей и изменения рыночных условий). 

Каждый из этих этапов играет важную роль в формировании и утвержде-

нии бренда на рынке, если пропустить хотя бы один, то вряд-ли на выходе 

удастся получить известный и узнаваемый бренд. 

Рассмотрим основные подходы к созданию бренда на примере белорус-

ских компаний. Специалисты по брендингу выделяют в основном два подхода: 

американский (западный подход) и азиатский (восточный подход). Но целесооб-

разнее всего выделять три подхода. Два противоположных – американский и ази-

атский – и их комбинацию – европейский [1].  
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Американская концепция предполагает, что головная компания-произво-
дитель должна оставаться неизвестной для потребителей, в основном это проис-
ходит из-за страха, что возможный негативный имидж одной торговой марки мо-
жет перенестись на всю фирму и весь спектр товаров. В Республике Беларусь 
такой подход находит крайне редкое применение, например, парфюмерно-кос-
метическая фабрика «Сонца» выпускает стиральные порошки «Мара» и «April». 
Стиральный порошок «Мара» позиционируется как белорусский порошок в рам-
ках программы «Купляйце беларускае», а порошок «April» имеет другую кон-
цепцию позиционирования. Именно пожтому, согласно результатам исследова-
ний, 90 % белорусских потребителей считают порошок «April» импортным и не 
связанным с производителем «Мары».  

А азиатская концепция предполагает, что компании наоборот инвестируют 
в бренд на уровне корпорации и в гораздо меньшей степени, на уровне продукта. 
Поэтому в данной концепции основной ценностью является высокий корпора-
тивный имидж, в отличие от американской, где наоборот он играет не такую важ-
ную роль. Данный подход более распространен на территории Республики Бела-
русь, например, его используют и производители потребительских товаров, та-
кие как «Serge» и «Атлант», и предприятия розничной торговли («Евроопт»,  
«5 элемент», «Алми»), и сфера услуг (банки, кинотеатры, салоны красоты). 

Брендинг играет ключевую роль в создании успешного бизнеса, помогая 
компаниям отличаться от конкурентов, создавать узнаваемость и установить 
эмоциональную связь с потребителями.  
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Социальные сети стали предметом социализации общества, а также лиди-

рующим источником «больших данных» [1: 5]. Интерес бизнеса к социальным 

сетям увеличивается в геометрической прогрессии. Это связано, прежде всего, с 

тем, что данный инструмент способен продвигать товары и услуги, распростра-

нять информацию о них и повышать имидж организации.  

В медицинской сфере, а именно в нише лечебно-оздоровительного бизнеса 

не менее важно использовать социальные сети не только в качестве площадки 

для продаж своих услуг, но и как инструмент формирования самого бренда. Пер-

востепенная составляющая брендинга в социальных сетях – оформление про-

филя. Это важно для лечебно-оздоровительного бизнеса, поскольку клиенты вы-

страивают ассоциации с брендом через его визуальную айдентику и особенности 

коммуникаций. Так, необходимо добавлять реальные фото как самой клиники и 

врачей, так и самих клиентов. Именно медицинский сотрудник напрямую вы-

страивает связь с пациентом, поэтому фотографии должны быть профессиональ-

ными, а сотрудник – доброжелательным, одетым в медицинскую форму. Также 

важно размещать логотип, полное наименование организации и часы работы. 

Большинство компаний указывают и перечень услуг, чтобы у перешедших на 

страницу пользователей складывалось чёткое представление об их деятельности. 

Возможно, добавить функцию поиска услуги, а также ФИО врача. Далее следует 

указать все необходимые контакты организации, поместив их на интерактивную 

карту с возможностью построение маршрута от места нахождения клиента. 

Не менее значимым в формировании бренда лечебно-оздоровительного 

центра в социальных сетях является контент. Его особенность заключается в по-

лезности для аудитории, то есть закрытии её потребностей. Зачастую в данной 

нише используются следующие виды контента: 

– информационный: посты о здоровье, проводимых процедурах, имею-

щихся аппаратах, анонсы предстоящих мероприятий и достижений центра и т.д.; 

– образовательный: посты о пользе различных видов процедур или терапий; 

– развлекательный: видео-обзоры лечебно-оздоровительного центра, ин-

тервью с врачами или пациентами; 

– вовлекающий: информация о проводимых конкурсах, акционных пред-

ложениях, розыгрыши бесплатных процедур, скидок или подарочных карт для 

подписчиков. 
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Среди наиболее часто используемых вирусных форматов используются 
видеоролики (чаще короткие, например, для «VK Клипов» или «Shorts») и инфо-
графика [2: 24]. Таким образом, учитывая специфику ниши, это могут быть ви-
део-истории о врачах или истории пациентов, успешно прошедших лечение и 
получивших положительный опыт. 

Для повышения привлекательности бренда и лояльности аудитории необ-
ходимо публиковать отзывы о компании, в особенности в нише лечебно-оздоро-
вительных центров. Именно отзывы становятся решающим аспектом в принятии 
решения о выборе лечебно-оздоровительного центра после «аватара» страницы 
компании и её названия. Также отзывы укрепляют репутацию центра и форми-
руют положительный образ бренда. При выборе позиционирования бренда 
важно учитывать тональность контента. Для медицинской сферы стоит делать 
упор именно на позитивный тон, поскольку это удерживает аудиторию. 

Социальные сети помогают сформировать узнаваемый бренд для лечебно-
оздоровительных центров. Однако тобы добиться желаемых результатов, повы-
сить доверие клиентов и увеличить прибыль компании, необходимо сделать упор 
на выстраивании последовательного и профессионального бренда. 
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В свете быстрого развития информационных технологий и изменяющихся 

ценностей современного общества корпоративная культура является ключевым 

фактором функционирования организации, способствующий ее долгосрочной 

устойчивости и созданию уникальной идентичности бренда. Начиная с конца ХХ 

века корпорации стали уделять внимание развитию своей индивидуальности, от-

ражающей фирменный стиль.  До этого этапа экономического развития основ-

ными критериями конкурентоспособности организации выделяли технологии и 

в большей степени материальные активы, в то время как корпоративная культура 

не поддавалась количественному измерению, так как является нематериальным 

активом организации, вследствие чего формированию культуры организации не 

уделялось должное внимание.   

Термин «корпоративная культура» не имеет однозначного определения и 

несет в себе вариативный характер. Под корпоративной культурой понимается 

«совокупность ценностей, норм, мнений, которые отражаются в поступках со-

трудников на всех уровнях организации и образуют неписанный кодекс поведе-

ния» [3]. Корпоративная культура является нематериальным активом организа-

ции и может быть разнообразна своими составляющими компонентами, что 

только подтверждает то, что у каждой компании она сугубо индивидуальна. Если 

говорить о характерных традиционных элементах, то корпоративная культура 

может включать в себя: совокупность внутренних отношений между сотрудни-

ками, систему признания достижений сотрудников, укорененные традиции и 

обычаи, принципы и стандарты взаимодействия, утвержденные этические и 

нравственные ценности и др.  

Активное развитие корпоративной культуры имеет значительное воздей-

ствие на формирование и укрепление имиджа организации. Поддержка имиджа 

позволяет привлекать в компанию сотрудников, разделяющих ее идеи и ценно-

сти, а также формирует HR-бренд, что в свою очередь определяет организацион-

ную идентичность компании. HR-бренд – это совокупность имиджа и репутации 

в глазах сотрудников и потенциальных кандидатов, основанная на ценностях, 

миссии, отзывах работников, стиле руководства, уровне заработной платы и 

иных факторах, влияющих на привлекательность работодателя [2].  

HR-бренд имеет два направления: внутренний и внешний. Внутренний 

HR-бренд направлен на сотрудников компании и во многом определяет внешний 

HR-бренд. То, как организация выглядит в глазах кандидатов, в большей степени 

определяется тем, как она выглядит в глаза сотрудников этой организации. Со-

ответственно, внешний HR-бренд ориентирован на потенциальных кандидатов, 

которые находятся в поиске места работы. Обе ветви обладают одинаковой сте-

пенью важности, так как вместе образуют общий корпоративный имидж органи-

зации и только благодаря системному подходу можно выстроить действительно 

сильный HR-бренд.  

Согласно исследованию, проведенному Ассоциацией Greatplacetowork, 

компании с сильным HR-брендом имеют семь ключевых конкурентных пре-

имуществ: увеличение производительности и прибыльности, устойчивость в 

периоды экономического спада, привлечение большего числа квалифициро- 
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ванных кандидатов, сокращение текучести кадров, сокращение негативного 

влияния стресса на сотрудников, повышение уровня удовлетворенности и ло-

яльности клиентов, повышение уровня инициативности и креативности со-

трудников [1]. 

Оценить эффективность влияния выстроенной корпоративной культуры на 

продвижение бренда компании можно путем определения основных измерите-

лей, приемлемых для организации в ее системе управления. Стандартными из-

мерителями могут выступать: ключевые показатели деятельности (KPI), управ-

ление по целям (MBO), системы управления эффективностью (performance 

management) и др. [4]. Анализ показывает: корпоративная культура организации 

напрямую влияет на успешность бренда в долгосрочной перспективе. Четко 

определенная культура организации формирует имидж компании и выстраивает 

внутренний и внешний HR-бренд, который в свою очередь имеет активное воз-

действие на сотрудников организации и потенциальных кандидатов. Сильный 

HR-бренд создает конкурентные преимущества, а его поддержание и укрепление 

способствует продвижению бренда компании на рынке.  
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Брендинг является ключевым элементом успешной стратегии марке-

тинга, и его эволюция тесно связана с динамикой изменений в современном 

бизнесе. С течением времени брендирование претерпело значительные изме-

нения, отражая не только технологический прогресс, но и эволюцию потреби-

тельских предпочтений и требований рынка. Первые шаги в области брен-

динга были направлены на создание узнаваемого и легко запоминаемого лого-

типа. С течением времени, стратегии брендинга стали более сложными и 

включали в себя формирование уникальных ценностных установок, связанных 

с брендом. Важной частью классического брендинга является управление ими-

джем компании, строение положительного восприятия и долгосрочных отно-

шений с потребителями. Планирование и разработка стратегии брендинга 

включает в себя анализ поведения потребителей, управление и планирование 

бренда, коммуникацию, определение брендовой ценности, основанной на фи-

нансовых ресурсах и правовой защите бренда, эмоциональную и рациональ-

ную привлекательность, успешное формирование позиционирования и ключе-

вых характеристик бренда. 

С развитием цифровых технологий и переходом к цифровой экономике 

традиционные стратегии брендинга сталкиваются с новыми вызовами и возмож-

ностями. Цифровой брендинг становится все более актуальным, предоставляя 

компаниям возможность взаимодействовать с аудиторией в онлайн-простран-

стве и использовать социальные медиа для укрепления бренда. Цифровая транс-

формация стала непременной составляющей успеха в современной бизнес-среде, 

и бренды активно используют цифровые стратегии для укрепления своего поло-

жения на рынке. Ниже представлен обзор ключевых стратегий цифровой транс-

формации в области брендинга. 

 

 Таблица 1 – Стратегии цифровой трансформации в области брендинга 

 
Стратегия Описание 

Интерактивные 

онлайн плат-

формы 

Создание уникальных и интерактивных онлайн-платформ стано-

вится неотъемлемым компонентом цифровой стратегии бренда.  
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Окончание табл. 1 
Стратегия Описание 

 

Веб-сайты, приложения и социальные медиа-платформы усили-

вают вовлеченность аудитории и создают позитивное восприя-

тие бренда. 

Содержание в ре-

альном времени 

В эпоху социальных медиа и мгновенной связи, стратегия брен-

динга включает в себя производство контента в реальном вре-

мени. Истории в социальных сетях, reels позволяют брендам 

быстро реагировать на тренды, участвовать в актуальных обсуж-

дениях и поддерживать активное взаимодействие с аудиторией. 

Персонализиро-

ванный марке-

тинг 

Отправка целевых и релевантных сообщений, рекомендации то-

варов и услуг на основе предыдущих взаимодействий с брендом 

создают более глубокую связь с потребителями, улучшая их 

опыт взаимодействия с брендом. 

Виртуальная и 

дополненная ре-

альность 

Интеграция виртуальной и дополненной реальности в брендин-

говые стратегии предоставляет потребителям уникальные и 

увлекательные визуальные впечатления. От виртуальных приме-

рок до интерактивных рекламных кампаний – эти технологии 

добавляют инновационные элементы в общий опыт взаимодей-

ствия с брендом. 

Искусственный 

интеллект (ИИ) 

Применение ИИ позволяет автоматизировать процессы, анали-

зировать большие объемы данных и предоставлять персонализи-

рованные решения. ИИ может быть использован для создания 

интеллектуальных ассистентов, чат-ботов, а также для анализа 

поведения потребителей, что важно для формирования эффек-

тивных стратегий брендинга. 

*составлено автором 

 

Цифровая трансформация в брендинге не только расширяет возможности 

взаимодействия с аудиторией, но также требует от компаний гибкости и быстрого 

реагирования на изменения в цифровой среде. Современные бренды, осознавая 

важность цифровой трансформации, стремятся интегрировать эти стратегии, чтобы 

оставаться конкурентоспособными и олицетворять инновации в глазах потребите-

лей. Цифровая трансформация способна улучшить эффективность, стимулировать 

инновации и сделать бизнес более ориентированным на потребителя, что в итоге 

может привести к росту выручки и увеличению доли на рынке. Для достижения 

успеха этот процесс требует значительных временных, ресурсных и экспертных за-

трат, поэтому должен быть тщательно спланирован и выполнен [1]. 

Классические стратегии брендинга, такие как формирование узнаваемого ло-

готипа, ценностных установок и управление имиджем, остаются важными осно-

вами для создания прочного и узнаваемого бренда. Однако в условиях быстро ме-

няющейся цифровой среды, успешные компании активно адаптируются, интегри-

руя инновационные элементы в свои стратегии. Внедрение цифровых технологий 

открывает новые горизонты для взаимодействия с аудиторией и создания уникаль-

ных брендовых опытов. Эволюция стратегий брендинга является неотъемлемой  
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частью долгосрочного успеха компаний в современной бизнес-среде. Понимание и 

внедрение классических и инновационных подходов к брендингу позволяет компа-

ниям не только выживать в динамичном рыночном пространстве, но и процветать, 

создавая устойчивые и ценные связи с потребителями. 
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Информация в мире технологий и непрерывного развития является важ-

ным ресурсом для расширения и продвижения бренда. Контент как информа-

ционное наполнение становится одним из ключевых аспектов достижения биз-

нес-целей. Он позволяет формировать имидж компании, предоставлять инфор-

мацию об услуге или продукте, цель генерации контента – заинтересовать ауди-

торию, выстроить с ней прочную коммуникацию и долгосрочные отношения. 
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Контент – разноформатное содержание представительств в социальной сети, 

представленное текстовыми, фото-, аудио-, видеозаписями и др. [4].  Все ка-

налы коммуникаций компаний (соцсети, сайты, лендинги и др.) содержат раз-

ного рода контент, например текст, графику, аудио, видеоролики, анимацию, 

различные изображения.  

Роль контента в брендинге значительна и работает он в различных 

направлениях. В первую очередь, он помогает сформировать положительное 

восприятие бренда в представлении общественности, тем самым укрепить его 

позиции на рынке. Кроме того, качественный контент способен стать инстру-

ментом привлечения новых клиентов, расширения аудитории и эффективного 

взаимодействия с ней через получение обратной связи при разработке страте-

гии развития бренда. Таким образом, эффективная бренд-коммуникация 

напрямую зависит от постоянного поиска рациональных решений во взаимо-

действии между брендом и потребителем, в непосредственном продвижении 

товаров и услуг компании в целом [2]. 

Деятельность по созданию, планированию и управлению контентом полу-

чила название контент-менеджмент. Он тесно связан с брендингом, ведь каче-

ственный контент может помочь в формировании и продвижении бренда. Ком-

муникационная деятельность предприятия, в том числе в сети Интернет, – это 

важная составляющая деятельности любой современной организации для взаи-

модействия со своей общественностью и достижения целей, касающихся ее рас-

ширения. Путем генерации разнообразного контента, который будет соответ-

ствовать ценностям и задачам компании, а также запросам аудитории, можно 

поддерживать связь с целевыми группами общественности, решать важные PR-

задачи: корректировать или улучшать репутацию компании, увеличивать пабли-

цитный капитал предприятия, создавать лояльность целевых аудиторий, а также 

информировать общественность о новостях предприятия [1]. 

АО «НЕФРИТ-КЕРАМИКА», специализирующееся на производстве ке-

рамической плитки, основано в 1961 году. Продукция компании реализуется 

не только в России, но и заграницей. Современное производство оснащено но-

вейшим оборудованием и использует высококачественные технологии и мате-

риалы от испанских и итальянских производителей для выпуска продукции, 

не уступающей международным аналогам. «НЕФРИТ-КЕРАМИКА» обладает 

производственной программой, включающей более ста коллекций для творче-

ских и утонченных покупателей [3]. У компании сформирована большая кли-

ентская база, обеспечивающая стабильность спроса. При этом отсутствует 

коммуникация с целевыми группами общественности для формирования и 

продвижения миссии, ценностей и принципов компании, трансляции имиджа 

бренда. 

Выделим следующие коммуникационные проблемы «НЕФРИТ-КЕРА-

МИКА», которые, на наш взгляд, можно решить с помощью контента: 

1. Недостаток информации о бренде. Такой базовый аспект, как информа-

ция о компании, сильно влияет на корректное и необходимое восприятие ауди-

торией образа компании.  
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2. Непонимание сегментами целевой аудитории ценностей и преиму-

ществ бренда. Так, например, аудитория не сможет понять, почему ей стоит от-

дать предпочтение продукции этой компании, а не конкурентов.  

3. Неэффективная коммуникация со стейкхолдерами. Отсутствие эффек-

тивного взаимодействия с целевыми группами общественности лишает органи-

зацию возможности выстроить долгосрочные отношения с ними и обеспечить 

себе еще большую стабильность на рынке. 

Вышеперечисленные коммуникационные проблемы широко распростра-

нены и часто игнорируются субъектами малого и среднего бизнеса. Так, для их 

решения и формирования узнаваемости бренда, лояльности к нему, компании 

следует определить, какие каналы коммуникации для нее необходимы, и начать 

их развивать.  

Проблема недостатка информации о компании может быть решена гене-

рацией контента, который поможет создать осведомленность о бренде, предо-

ставляя информацию о его истории, миссии, ценностях, продуктах и услугах. 

Он может включать в себя статьи, блоги, имиджевое видео, инфографику и 

другие форматы контента, который позволит аудитории познакомиться с 

брендом поближе.  Так, создание образовательного контента может помочь 

разъяснить, что делает бренд особенным, что отличает его от конкурентов и 

какие у него преимущества. Для решения проблемы неэффективной коммуни-

кации со стейкхолдерами необходимо понимать их потребности и создавать 

полезный и вовлекающий контент. 

Контент является важной технологией формирования бренда, решения 

возникающих коммуникационных проблем и выстраивания необходимой связи 

с аудиторией. Аудитория определяет, как она будет относиться к бренду, по-

этому важно подходить к генерации контента с четким пониманием запросов и 

потребностей заинтересованных сторон, чтобы построить с ними эффективные 

взаимоотношения. 
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Ювелирная ниша всегда являлась одной из наиболее конкурентных.  

С каждым годом число конкурентов растет, а с ними развивается и подход к 

формированию стратегии продвижения компании. На сегодняшний день су-

ществует множество инструментов и технологий конкурентоспособности, од-

ним из которых можно выделить создание сильного бренда. Согласно иссле-

дованиям, проведенным «Навигатором ювелирной торговли», сильный брен-

динг является одним из ключевых аспектов эффективной коммуникации с 

аудиторией. Управление брендингом организации означает «целенаправлен-

ное воздействие руководителей и персонала организации, направленное на 

придание существующему бренду устойчивости на рынке или способствую-

щее занятию брендом более выгодной конкурентной позиции» [2]. Важность 

этого фактора проявляется особенно в периоды кризиса как для покупателей, 

так и для инвесторов и партнеров.  

После пандемии и ужесточения санкционного давления в 2022 году юве-

лирный бизнес столкнулся с финансовой нестабильностью в стране, которая вы-

звала спад покупательской способности у целевой аудитории, в связи с чем юве-

лирная торговля и подход к взаимодействию с потребителем требует изменений. 

Санкционное давление привело к проблемам с поставками необходимого обору-

дования и сырья для российских ювелирных производств, таким образом восста-

новление и адаптация логистических путей требует определенного времени, что 
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впоследствии вызвало рост цен на изделия. По данным прогноза социально-эко-

номического развития РФ на 2023 продажи снизились на 4,4% в сравнении с  

2022 годом [1], соответственно данная тенденция чревата снижением оборота 

ювелирного рынка и ухода в минус к концу года. Более того, большинство ком-

паний в сегодняшних экономических реалиях занимают позицию «выжидания», 

которая подразумевает значительное сокращение бюджетов на рекламу и марке-

тинг, а также заморозка ключевых инвестиционных проектов.  

Важным шагом при развитии ювелирного бренда на российском рынке яв-

ляется преодоление упомянутых факторов, прежде всего, путем применения 

стратегии инвестирования в развитие бизнеса, которое заключает в себя как эко-

номическую стратегию и маркетинг, так и создание сильного бренда. 

За последние годы можно выделить несколько компаний, которые провели 

масштабный ребрендинг, тем самым не только вышли из экономического кри-

зиса, но и усилили свою позицию на рынке: Swarovski (международный бренд, 

недорогой сегмент), Adamas (российский ретейлер, недорогой сегмент), Miuz 

Diamonds (российский эксклюзивный брендшоп, дорогой сегмент), Vertigo, (ре-

гиональный магазин авторских эксклюзивных украшений, дорогой сегмент). Ис-

ходя из данных проведенного анализа, были определены следующие выводы:  

− Miuz Diamonds: прослеживается значительный прирост капитала, после 

проведения ребрендинга компания приумножила свои активы на 5.4 млрд. Более 

того по данным Forbes средний чек в категории украшений с бриллиантами вы-

рос на 45%, спрос на изделия MIUZ Diamonds вырос на 64% [3]. В целом по ито-

гам 2022 года рост объема продаж изделий с бриллиантами составил более 68%, 

достигнув рекордных значений; 

− Adamas: разница в активах компании за 2021 год и 2022 год составила 

1,7 млрд, что является положительным показателем. Компания обновила фир-

менный стиль и логотип, разработала новое мобильное приложение и сайт, таким 

образом привлекла более широкую аудиторию (онлайн), также реновация торго-

вых точек повлияла на повышение спроса на украшения; 

− Swarovski: компания представила новый фирменный стиль, обновила 

логотип, тем самым отразив новы ценности компании, что, по приведенным в 

таблице данным, положительно повлияло на финансы, на российском рынке 

компания увеличила свои активы на 70,4 млн. рублей. В целом компания провела 

много коллабораций, создав новую волну популярности бренда; 

− Vertigo: после проведения ребрендинга компания преумножила свои ак-

тивы более чем в 2 раза (40,1 млн. рублей). Более того на бренд обратили внима-

ние такие издания, как: «Vogue», «Elle.ru», «Harper’s Baazar», «InStyle». Более 

того новые изделия были представлены в Третьяковской галерее, Центральном 

доме художника и в «Artistar Jewels», что привлекло большую аудиторию к дея-

тельности компании.  

На сегодняшний день все больше компаний считают брендинг важной со-

ставляющей конкурентоспособности компании, в 2023 году о предстоящем реб-

рендинге заявили такие крупнейшие ювелирные ретейлеры, как «Sunlight» и 

«Alrosa Diamonds». 
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Несмотря на экономическую нестабильность и низкий спрос, создание 

сильного бренда станет одним из сильнейших инструментов продвижения ком-

пании на рынке. Проводя ребрендинг, проанализированные компании не только 

повысили финансовую эффективность, но и привлекли новую, более теплую 

аудиторию. Решение инвестировать в развитие коммуникационной стратегии 

принесет положительные результаты как самой компании, так и большому коли-

честву ценителей ювелирных украшений. 
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Актуальность данного исследования состоит в том, что в эпоху цифрови-

зации набирает обороты развития система искусственного интеллекта (ИИ), или 

AI, которая используется в различных областях [1; 2]. Сфера брендинга так же 
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не остался незатронутым, и уже сейчас крупные компании используют слоган, 

логотип или рекламу, которые созданы при помощи системы искусственного ин-

теллекта. На что еще способен AI в сфере брендинга в настоящее время и как его 

использовать грамотно, чтобы не обезличить собственный бренд в погоне за мо-

дернизацией? 

Генеративный искусственный интеллект все лучше передает заданную 

стилистику, но пока не способен оставаться в жестких рамках, привычных для 

большинства брендов. В ходе рекламной кампании «Kraft Heinz» с помощью 

нейросети «DALL·E» от «OpenAI» была создана узнаваемая упаковка кетчупа, 

но её фирменные пропорции, цвета, логотип и даже название не были воссозданы 

в полной мере. 

Сегодня программы ИИ способны создать все составляющие формализа-

ции бренда или этапы разработки визуального решения и основных элементов 

фирменного стиля (от элементов фирменного стиля до готовых продвигающих 

материалов) [3]. Изучим и рассмотрим использование AI на каждом этапе фор-

мализации бренда. Для того чтобы свести к минимуму вероятность того, что вы-

бранный материал, сгенерированный ИИ, будет неэффективен, нужно задать за-

прос и выбрать наиболее подходящий вариант, исходя из целевой аудитории 

бренда. Это можно сделать, основываясь на проведённых исследованиях по изу-

чению целевой аудитории, ее предпочтениях или обратиться за помощью к AI. 

Искусственный интеллект на данном этапе можно использовать для создания 

портрета ЦА или персоны покупателя, а лучше только структуры. Приведем при-

мер такой структуры, составленной «ChatGPT»: 

«Моя целевая аудитория [ГЕНДЕР]. Они [ВОЗРАСТНОЙ ДИАПАЗОН]. 

Они живут в [CITY/COUNTRY]. Они заинтересованы в [ИНТЕРЕС]. Их ежеме-

сячный доход составляет [ДИАПАЗОН ДОХОДА]». 

Позиционирование можно сформулировать с использованием программ: 

«ChatGPT», «Turbotext», «Type.AI». Достаточно задать запрос на одно или два 

предложения, которые ответят на вопросы: кто вы, какова ваша миссия и чем вы 

отличаетесь от своих конкурентов, чтобы покупатель выбрал именно ваш про-

дукт или услуги. Это можно сделать, описав ценности вашей компании, её спе-

цифику и/или уникальность на фоне конкурентов.  

Существует множество генераторов названий компаний на базе ИИ (при-

ведем в порядке популярности): «ChatGPT», «Logo.com», «Turbotext», «Namelix» 

(в процессе генерации можно выбрать степень креатива). Для создания слогана 

можно использовать: «ChatGPT», «YandexGPT», «CopyMonkey», «Turbotext». 

Рекомендуем при формулировании запроса предоставить наиболее полную ин-

формацию о вашем бизнесе, целевой аудитории, позиции бренда. Одним из са-

мых важных и ответственных этапов является создание логотипа, так как он яв-

ляется лицом компании и, соответственно, требует высокой концентрации в нем 

смыслового единства, связывающего вызываемые ассоциации с образом фирмы. 

При правильном формулировании запроса к AI он может передавать ценности, 

индивидуальность и уникальность бренда. Программы, подходящие для созда-

ния логотипа: «DALL·E» от «OpenAI» и «Midjourney» (создание по описанию), 
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«Renderforest» (можно выбрать стиль для логотипа), «Logoza» (можно выбрать 

иконку, вид и цвет шрифта, настроить тени), «Logo.ai» (можно выбрать палитру 

цветов и шрифты для оформления. Каждая палитра имеет пояснение, какое 

настроение она передает; при выборе шрифтов демонстрируются названия ком-

паний, использующих такой же), «Logo.com» (с возможностью редактирования), 

«Renderforest» (с возможностью редактирования и добавлением новых элемен-

тов), «Logomaster.ai» (с возможность редактирования всех деталей и разреше-

нием 4096px), «Free Logo Design» (возможно создать с 0 или выбрать макет). 

Нами были установлены программы AI для подбора наиболее удачных 

цветовых комбинаций («Khroma»), создания собственного шрифта («Fontjoy»), 

превращения набросков в цифровые экраны и компоненты («Uizard»), переме-

щения логотипа и дизайна на мокапы («Renderforest»), а также сбора референсов, 

разработки концепции модульного текста и стилизации готовых материалов 

(«Midjourney»).  

На этапе продвижения бренда или его услуг можно прибегнуть к исполь-

зованию «Copy.ai», «Notion», «CopyMonkey», «Lek.AI»,» Turbotext», «Type.AI», 

создающих продающие и продвигающие тексты, к «DALL·E от OpenAI», 

«Midjourney», «Logo.ai» для создания модульных текстов и «Logo.com» для со-

здания макета одностраничного сайта. При оценке уже готового бренда способна 

помочь программа «Hirose». Она ориентируется на комбинацию доходного под-

хода и выделения драйверов стоимости.  Учитывая темп роста ВВП, можно 

узнать прогнозируемую стоимость бренда. Также программа может служить ин-

струментом быстрой оценки и сопоставления больших финансовых документов. 

ИИ в брендинге можно использовать и на другом уровне. Примерами яв-

ляются «оживление» символа Королевского колледжа Лондона – льва Реджи, ко-

торый с помощью программы AI стал частью студенческой жизни, и рекламная 

кампания от корпорации «Coca-Cola», предложившая потребителям создать ди-

зайн рекламных образов своего продукта, используя «ChatGPT» и «DALL·E».  

Рассмотренные примеры позволяют сделать вывод, что реализация потен-

циала ИИ в сфере брендинга только началась. По мере роста и развития сферы 

AI новые технологии будут по-разному оказывать влияние на то, как создаются 

и продвигаются бренды. Мы предлагаем оценку эффективности с помощью фо-

кус-группы, состоящей из целевой аудитории бренда, как критерий для успеш-

ной реализации потенциала AI в брендинге. Не существует формулы или кода 

для создания идеальных атрибутов бренда, а эмпатия – одна из важнейших со-

ставляющих не только дизайна (как отмечает Никита Обухов, дизайнер, основа-

тель сервиса для создания сайтов Tilda Publishing), но и брендинга. В настоящее 

время AI способен стать хорошим инструментом, позволяя использовать лучшие 

ресурсы деятельности. 
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Система высшего образования на сегодняшний момент представлена оби-

лием высших учебных заведений разной специфики: вузы экономических, тех-
нических, гуманитарных наук, институты кинематографии и т.д. В связи с острой 
конкуренцией между вузами бренды университетов вынуждены отстраиваться в 
процессе коммуникации друг от друга, что обуславливает возросшую роль акту-
ализации потребности в выделении ведущей роли вуза и ее представленности в 
качестве эксперта в определенной отрасли.  
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В коммуникационном аспекте достаточно проблематично сохранять ве-

дущую роль бренда университета как эксперта в тех или иных вопросах без 

постоянно поддержания контакта с аудиторией через СМИ, социальные сети, 

организацию ивентов и т.д. Однако зачастую университеты (институты) отво-

дят данной цели второстепенную роль, поскольку в первую очередь важна 

коммуникация с абитуриентами и студентами. Встает проблема обеспечения 

бренда университета как эксперта в определенной отрасли соответствующими 

механиками и инструментами продвижения. Актуальным инструментом мо-

жет стать создание и продвижение образовательных туров с опорной и ключе-

вой точкой в данном вузе.  

Образовательный туризм как разновидность туризма сложилась давно: 

еще в конце XVIII века «гранд-туры» в Европу служили продолжением образо-

вания для представителей богатых английских семей. Путешествия тогда рас-

сматривались как неотъемлемая часть воспитания молодого поколения [1]. Вос-

требованность образовательного туризма в последнее время довольно сильно 

выросла как за рубежом, так и в России. Cегодня образовательный туризм можно 

рассматривать не только как разновидность туризма, но и как инструмент транс-

ляции экспертного имиджа бренда университета (института), поскольку: во-пер-

вых, его специфика отвечает требованиям брендинга и имиджмейкинга; во-вто-

рых, в основу образовательного тура закладываются инструменты рекламной и 

PR-деятельности. Трансляция ценностей бренда в рамках образовательного ту-

ризма может охватывать несколько ЦГО одновременно и успешно решать глав-

ную задачу – привлечение абитуриентов. Этот подход ярко проиллюстрирован в 

концепции продвижения СПбГЭУ через разработку и продвижение программы 

образовательного тура для молодых предпринимателей. 

Акцент на данной ЦГО обоснован: в первую очередь, университет обозна-

чен «экономическим» вектором, что позволяет ему выступать как эксперт в пред-

принимательской области. Экспертность бренда для молодых предпринимате-

лей может заключаться в трех основных факторах:  

Во-первых, обеспечение эффективной коммуникацией по теме молодеж-

ного предпринимательства. Как показали опросы, проведенные среди студентов 

СПбГЭУ: более 85% студентов желают создать свой бизнес в ближайшие 5 лет. 

Однако, теоретических знаний для эффективного ведения своего бизнеса недо-

статочно. Именно поэтому требуется создание определенного комьюнити, где 

бренд университета может выступить в качестве наставника в данной отрасли 

через организацию конференций, круглых столов, приглашения спикеров, под-

держки молодежного предпринимательства. 

Во-вторых, актуализация кадрового обеспечения. Университет обеспечи-

вает актуализацию кадрового обеспечения для молодых предпринимателей через 

проектную деятельность и практическую подготовку обучающихся. Это помо-

жет решить проблему HR для молодых бизнесов, которые не могут себе позво-

лить большой штат квалифицированных сотрудников. 

В-третьих, для университетов молодые предприниматели могут стать по-

тенциальными «инвесторами» в идейном и материальном плане или «донорами» 
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для эндаумент-фондов. Представление проектных задач для реализации студен-

тами во время проведения практических занятий, спонсирование ивентов, парт-

нерство, обеспечение целевым направлением и т.д.   

Эти три доминанты лежат в основе образовательно туристического марш-

рута для молодых предпринимателей. Помимо трансляции ценностей бренда в 

системе образовательного туризма стоит обосновать специфику работы с ЦГО. 

Проведя опрос среди молодых предпринимателей, было выявлено, что они при-

дают первостепенное значение следующим аспектам: постоянному профессио-

нальному развитию, мотивации, установлению связей и финансовому стимули-

рованию. Предоставление молодым предпринимателям уникальной возможно-

сти в рамках образовательного тура и его последующее эффективное продвиже-

ние становятся ключевым моментом в развитии бренда университета как экс-

перта в экономической отрасли. 

Карта туристического маршрута должна включать изучение истории 

бизнеса у основателей, нетворкинг, участие в проектах для подготовки кадров, 

демонстрацию продукции и посещение культурных объектов, отвечающих 

бизнес-тематике. Подобная концепция тура не только обеспечивает информа-

ционное насыщение, но также создает ценность для молодых предпринимате-

лей, выходя за рамки обычной рекламной интеграции и классических инстру-

ментов коммуникации. Университет выступает в роли наставника, предостав-

ляя уникальные возможности для профессионального развития, мотивации и 

установления ключевых связей в предпринимательском сообществе. Этот под-

ход строит долгосрочные отношения с аудиторией, основанные на взаимной 

выгоде и поддержке. 
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Рынок электроники является не только высокотехнологичным и требую-

щим постоянных изменений, но и высококонкурентным. Преимуществом 

бренда, развивающимся в данной нише, является уникальный фирменный стиль, 

привлекающий и удерживающий внимание целевой аудитории. На сегодняшний 

день многие компании не уделяют должного внимания этому факту, упуская воз-

можность демонстрировать суть бренда и повышать его прибыль [3: 59]. 

Для понимания специфики рынка электроники важным фактором явля-

ются особенности и предпочтения целевой аудитории. В нашем случае это 

прежде всего те потребители, которые ценят товар за его качество, интересу-

ются технологиями как на любительском, так и на профессиональном уров-

нях, имеющие средний достаток и выше. Такие потребители избирательно 

относятся к технике, учитывают ценовую категорию товара, а также надёж-

ность и уровень доверия к бренду. Фирменный стиль компании, функциони-

рующей в сфере электроники, должен быть современным и запоминаю-

щимся, отражать ценности и потребности аудитории: инновационность и ис-

ключительное качество. 

Среди других особенностей рынка электроники также выделяются исполь-

зуемые представителями сферы торговые площадки, среди которых официаль-

ные сайты, крупнейший в России интернет-сервис «Авито» и маркетплейсы 

(«Яндекс.Маркет», «Озон», «Wildberries»). Согласно исследованию «Яндекса» и 

«Точки Маркетплейсов» в 2023 году самой популярной категорией товаров на 

данных площадках является «Электроника и бытовая техника» (36% от общего 

объёма продаж) [1]. 

Основываясь на специфике рынка электроники, мы опишем процесс фор-

мирования основных элементов фирменного стиля. 
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Логотип – это оригинальное начертание полного или сокращенного наиме-

нования компании или её товара. Данный элемент должен быть простым, лако- 

ничным, но запоминающимся и узнаваемым на различных площадках реализа-

ции. В нём, как правило, закладывается определённый смысл, отражающий спе-

цифику, миссию или ценности организации. Учитывая сферу, палитра фирмен-

ных цветов должна быть достаточно сдержанной, а цветовые элементы могут ис-

пользоваться в минимальном количестве. Фирменный слоган должен быть ко-

ротким и ёмким, подчёркивать инновационность и прогрессивность бренда, а 

также точно передавать его основную идею. Шрифты, используемые компанией 

в фирменном стиле, должны быть легко читаемыми, но не тривиальными. Зача-

стую используются минималистичные, современные шрифты, в которых «чита-

ется» динамичность. Товарный знак бренда должен отражать его ценности, а в 

случае компании, функционирующей в нише электроники, его можно ассоции-

ровать с технологиями и качеством. 

При создании фирменного стиля важно учитывать возможность его 

адаптации к изменяющимся трендам и потребностям аудитории. Он должен 

быть не только устойчивым для сохранения идентичности, но и гибким, чтобы 

преобразовываться и модернизироваться. Важно помнить, что все элементы 

фирменного стиля должны быть едины и согласованы между собой, а также 

транслировать заложенные миссию и ценности. Правила использования дан-

ных элементов фиксируются в таких документах, как брендбук и гайдлайн 

(паспорт стандартов). В них содержатся описание бренда, его миссии, ценно-

стей и способов их донесения до аудитории, инструкции по размещению эле-

ментов фирменного стиля [2: 385]. 

В контексте рынка электроники и его особенностей, важность фирменного 

стиля не может быть недооценена, так как он является работающим инструмен-

том в формировании имиджа и отстройки от конкурентов. Именно фирменный 

стиль в первую очередь влияет на узнаваемость бренда среди существующих и 

потенциальных потребителей. 
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В сознании каждого человека лежат четкие установки, которые позволяют 

только лишь по названию бренда отнести его в конкретную категорию – «деше-

вый», «статусный», «низкопробный», «качественный» и т.д. Почти в каждой 

подгруппе товаров можно легко вычленить те, которые возглавляют ее своим ка-

чеством и статусом. Выбирать часы, то «Rolex», машина – «Maybach», сумка 

«Hermes». Если убрать из внимания предметы роскоши, то даже в главе самых 

бытовых ниш находятся доминанты, такие как «Zewa», «Dyson», «Evian», 

«Parliament».  

Как правило, бренд состоит из ключевых элементов, которые так или иначе 

являются его неотъемлемыми частями, без которых невозможно полноценное 

функционирование (рисунок 1). Что же отличает зубную пасту «President» от 

«Лесной бальзам» или конфет «Ferrero Rocher» от «Степа»? Произведем сравни-

тельный анализ на основании примера нашумевшей воды бренда «VOSS». Мно-

гие эталонные бренды обладают уникальной, многолетней историей. Но это не 

случай «Voss», первые публикации в СМИ стали появляться только в 2007 году. 

Но тем ни менее доверие к качеству воды у потребителей большое. Производи-

тель удачно компенсировал отсутствие многолетнего опыта своим уникальным 

торговым предложением, а именно тем, что вода добывается в первозданных  
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тысячелетних источниках, которые до этого были не тронуты рукой человека. 

PR-специалисты удачно стали продвигать свой продукт, одновременно с тем, ко-

гда появилась информация о том, что вода может хранить в себе информацию 

веками. Поскольку вода «VOSS» добывается в нетронутых руками человека ме-

стах, у потребителей возник интерес. Грамотное УТП наложилось на инфоповод, 

и именно тогда резко возросла популярность продукта. 

 

 
 

Рисунок 1 – Система бренда  

(составлено автором на основании источника [2: 34]) 

 

Дизайн, что сделало продукт компании узнаваемым и дало толчок к попу-

ляризации «Voss» в премиальных кругах: дизайн бренда можно описать двумя 

словами: минимализм и стиль. Здесь нет места буйству красок, обилию инфор-

мации. Цель одна, показать то, что продукт узнают только лишь по форме бу-

тылки. Сама тара выполнена из стекла, которое подчеркивает кристально про-

зрачное содержимое. На этом фоне крупные, темные буквы «VOSS» всегда от-

четливо видны, и самое интересное то, что, по сути, все окружающее становится 

фоном для этих букв. Дизайн действительно сыграл решающую роль, стильная 

бутылка «VOSS» сама себя рекламирует, за счет того, что является крайне «фо-

тогеничной». Также нужно отметить расположении надписи, чтобы ее прочесть 

нужно повернуть голову, либо бутылку налево. Это создаёт дополнительное вза-
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имодействие. Такое маленькое движение подсознательно влияет на приобрете-

ние товара, поскольку для взаимодействия с продуктом приложено больше уси-

лий, чем обычно. 

До того как бутылка «VOSS» начала сама себя рекламировать, компания 

запустила тренд среди звезд. Активно вода популяризировалась среди звездных 

представителей общества, где те могли с ней гулять, ходить в спортивный зал, и 

общественности было трудно не обратить внимания на незаурядный предмет в 

руках. Работа с блогерами строится на концепции элегантных и дорогих фото-

графий, в видеороликах часто присутствует классическая музыка, отсылая к сте-

реотипу, что богатые ее слушают.  При чем «VOSS» не адаптирует свое позици-

онирование под аудитории стран присутствия. Даже если большая часть населе-

ния не может себе позволить данную продукцию, компания не меняет свою по-

литику как ценообразования, так и рекламы. И такой подход имеет место быть, 

«VOSS» всегда находит своих клиентов. 

Возвращаясь к упаковке, производители сделали широкое горло бутылки 

не просто так, это позволяет удобно смешивать воду с фруктами, полезными до-

бавками и коктейлями. Здоровый образ жизни далеко не первый год в тренде, 

поэтому звезды и блогеры часто в рекламных публикациях использовали воду – 

как базу под полезные напитки. Данный продуманный шаг является одним из 

оснований на пути к реализации концепции устойчивого развития и следованию 

трендам в области социально ответственного бизнеса. Имеет место быть, что 

данный фактор может рассматриваться как стратегическое решения для дальней-

ших коллабораций с различными брендами, пропагандирующими здоровый об-

раз жизни и ответственное потребление, таким образом формируя синергию 

брендов для формирования их повышенной устойчивости, как в отрасли, так и 

на мировом рынке в целом [1]. 

В будущем компания начала запускать новые товары, такие вода с коллаге-

ном, с вкусовыми добавками, тем самым расширяя свою целевую аудиторию, но 

все так не отступая от своей концепции эстетики. До сих пор по всему миру в со-

знании потребителей «Voss» является эталоном чистой воды и знаком качества.  

Качественные и статусные бренды отличаются прежде всего ценовой по-

литикой и часто производители ставят более высокую цену намеренно, чтобы 

создать ощущение роскоши. Обязательно такие товары и услуги должны обла-

дать высоким качеством и сервисом, иначе подобному бренду будет крайне 

сложно выжить в конкурентной борьбе. Также немаловажной составляющей яв-

ляется сформированное уникальное торговое предложение, это помогает выде-

литься на рынке, и в некоторых случаях создать свою собственную нишу. Но все 

вышесказанное не имеет значения без грамотного продвижения бренда и поиска 

интересных и нестандартных решений. 
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В условиях становления информационного общества в России существен-

ным изменениям подвергается большинство социальных институтов. Особенно 

явным представляется влияние этого процесса на сферу образования – инсти-

туты школы, высших и средних учебных заведений. Обучение становится непре-

рывным; в сложившихся условиях человек должен постоянно получать новые 

знания, развивать навыки. От выбора подходящей образовательной траектории 

зависит, без преувеличения, судьба человека; более того, образование было и 

остается одним из наиболее эффективных социальных лифтов.  

С начала нулевых годов в России развивается рынок образовательного кон-

салтинга. На данный момент эту сферу можно оценить как достаточно развитую, 

со сложившимися практиками брендинга и наборами инструментов коммуника-

ции с клиентами и партнерами. Брендинг в сфере образовательного консалтинга 

особенно важен. Большинство целеустремленных юношей и девушек стараются 

ответственно подойти к выбору образовательной траектории, осознавая, что от 
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этого зависят как минимум ближайшие четыре года, как максимум – вся после-

дующая жизнь. Клиент, который решил обратиться в консалтинговую компа-

нию, уже достаточно сознателен, чтобы понимать всю ответственность пред-

стоящего решения; именно поэтому ключевой задачей бренда и всех составля-

ющих его коммуникационных материалов должно являться пробуждение в кли-

енте доверия к компании. Особую важность эмоционального контакта с пред-

ставителями молодежи во всех вопросах, касающихся выбора дальнейшего про-

фессионального развития, отмечает Э.З. Ягубов оглы, подчеркивающий нали-

чие определенных «болевых точек» у людей, выбирающих свою образователь-

ную траекторию. Основная задача компании при работе с такой аудиторией – 

грамотно работать с такими точками, вызвать у клиента ощущение, что его бу-

дущее – в его руках, а квалифицированные специалисты помогут ему пойти по 

правильной дороге [3].  

По нашей оценке, такая организация должна ярко демонстрировать компе-

тентность, уважение к клиенту, предоставлять успешные кейсы. Изучая комму-

никационные материалы компании, клиент должен четко понимать и даже про-

чувствовать миссию организации, получить впечатление о том, что компания 

действует в соответствии со сформулированной миссией и в первую очередь ис-

кренне желает оказать клиентам помощь. Рассмотрим ряд инструментов форми-

рования репутации бренда консалтинговой компании в сфере образования на 

примере нескольких представителей данного рынка в России. 

Компания «Я еду» оказывает консультационные услуги будущим абитури-

ентам зарубежных вузов [1]. Центральное лицо компании – ее основательница 

Т.А. Вахитова, в рамках компании работающая под псевдонимом Татьяна Я Еду; 

ее изображение встречает посетителя сайта на главной странице, что формирует 

у него чувство контакта с живым человеком. Сайт компании содержит достаточ-

ное количество информации о ее работе. Миссия организации не представлена в 

отдельном разделе сайта, но четко прослеживается в главном слогане компании 

– «С нами ты избавишься от стресса и поступишь в иностранный университет». 

По нашей оценке, этот слоган грамотно работает с основной «болевой точкой» 

абитуриентов – чувством неопределенности и тревоги. Анализируя социальные 

сети компании – страницы в Instagram (принадлежит компании Meta, признанной 

экстремистской в РФ), канал на YouTube и в мессенджере Telegram, можно за-

метить отсутствие единого дизайн-кода – по-видимому фирменный стиль бренда 

на данный момент находится на стадии формирования. Множество положитель-

ных отзывов и успешных кейсов, представленных на главной странице сайта, де-

монстрируют клиенту, что компания вполне успешно оказывает консалтинговые 

услуги и достойна доверия. Отдельно стоит отметить само наличие канала на 

YouTube – Татьяна Я Еду выступает как блогер, лично разъясняя широкой ауди-

тории тонкости процесса поступления за рубеж. 

Более крупной компанией, предоставляющей аналогичные услуги, явля-

ется IQ Consultancy – организация с офисами в России, Великобритании, Чехии 

и Турции [2]. Сайт организации содержит всю необходимую информацию для 

формирования полного представления о работе организации и ее успешности – 
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статистику (95% студентов поступают в выбранную школу или вуз), обширный 

список международных аккредитаций. На главной странице сайта также можно 

найти успешные кейсы клиентов, подробное представление экспертов организа-

ции, а также ссылку на блог в Telegram Татьяны Глицан – эксперта по школам 

Англии. Корпоративные цвета – красный и белый – по нашей оценке, призваны 

пробуждать в клиенте чувства оптимизма и решимости получать желаемое обра-

зование. Вкладка «О компании» демонстрирует богатую историю организации, 

а слоган «Помогаем подобрать и поступить в топовую школу или университет за 

рубежом» внушают будущему абитуриенту чувство оптимизма. 

Завершая обзор инструментов формирования репутации бренда компа-

нии в сфере образовательного консалтинга, перечислим эти инструменты в по-

рядке убывания значимости. Наиболее важной является, на наш взгляд, репу-

тационный контент, а именно работа с отзывами и кейсами – представленная 

статистика поступления, реальные истории успеха клиентов. На втором месте 

– описание истории компании и результатов ее оценки со стороны организа-

ций, выдающих аккредитацию. Третье место занимает презентация экспертов, 

работающих с клиентами – живых людей со своими сферами компетенции. 

Четвертое место – элементы фирменного стиля, такие как корпоративные 

цвета и яркие слоганы.  

 
Список источников 

 

1. Официальный сайт "Я еду". – [Электронный ресурс]: – URL: https:// iaedu.ru (дата 

обращения: 19.01.2024). 

2. Официальный сайт "IQ Consultancy". – [Электронный ресурс]: – URL: 

https://www.iqconsultancy.ru (дата обращения: 20.01.2024). 

3. Ягубов оглы Э.З. Университет как жизненный стартап и профориентационная ра-

бота как выбор жизненного пути / Э.З. Ягубов оглы // Вестник УГНТУ. Наука, образование, 

экономика. – 2021. – № 3. – С. 133–138. 

 

 

 

УДК 659.4 

 

Эффективность имени бренда в стратегических коммуникациях организации 

(на примере территориального пространства «Севкабель Порт») 

 

Савельева А.А. (Санкт-Петербургский государственный экономический 

университет)  

Научн. рук. докт. пед. наук, проф. Л. М. Семенова  

 
Аннотация. Статья посвящена выявлению необходимости правильного выбора имени бренда 

для его существования в дальнейшей перспективе стратегических коммуникаций. Важную 

часть работы составляет описание идеи брендинга компании «Севкабель Порт».  

Ключевые слова: бренд, коммуникации, конкуренция, рынок. 



169 

The effectiveness of the brand name in the strategic communications  

of the organization  

(using the example of the territorial space «Sevkabel Port») 

 

Saveleva A.A. (Saint-Petersburg State University of Economics) 

Scientific supervisor Doct. of Pedagogical Sc., Prof. L.M. Semenova 

 
Abstract. The article is devoted to identifying the need to choose the right brand name for its existence 

in the future of strategic communications. An important part of the work is the description of the 

branding idea of the Sevkabel Port company. 

Keywords: brand, communications, competition, market. 

 

Сегодня важно, чтобы имя бренда отличалось среди своих конкурентов 

уникальностью, определяя в названии миссию компании или её ценности. 

Среди высокой конкуренции брендинг является важной частью при написании 

бизнес-стратегии. Часто в результате ошибок при подборе имени отмечается 

формирование несоответствующих ассоциаций с товаром или услугой.  

В связи с этим очень важной становится проблема того, чтобы брендинг отра-

жал позиционирование организации, был уникальным и понятным в рамках 

конкретной отрасли. Только такой подход позволит достичь эффективности и 

создать успех для организации. 

Целью данной статьи является анализ развития визуального образа бренда 

ООО «УК «Севкабель Порт», их коммуникационной стратегии и истории успеш-

ности создания имени бренда. Исследование проводилось методом наблюдения 

на основе методики Байбородовой Л. В., методом измерения и сбором статисти-

ческих данных об организации при взаимодействии с аудиторией.  

Сегодня компании демонстрируют креатив и высокий уровень предприим-

чивости для того, чтобы удержать свою целевую аудиторию и остаться актуаль-

ным в современных реалиях, поэтому формирование знания потребителя о про-

дукте – важнейшая задача производителя. Имя бренда несет в себе решающую 

роль в коммуникации между компанией и ее потребителями. Нейминг представ-

ляет собой процесс разработки уникального и привлекательного названия, кото-

рое отражает ценности бренда. В руководстве по работе и развитию визуального 

образа ООО «УК «Севкабель Порт» говорится, что визуальный образ – это сово-

купность ощущений и ассоциаций, возникающих в голове наблюдателя при кон-

такте с коммуникациями пространства [2]. Лаконичность и динамичность аудио-

визуального восприятия организации успешно выдержано, и играет положи-

тельно для стратегического развития бренда, что показывают статистические 

данные в анализе социальных сетей об активности пользователей в официальных 

аккаунтах «Севкабель Порт» в 2023 году. Из конкурентного анализа официаль-

ный телеграмм канал «Севкабель Порт» лидирует среди похожих организаций, 

что говорит о качественной коммуникационной деятельности, которая напря-

мую зависит от брендинга компании. 
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Подобно пространству «Севкабель Порт» логотип организации является 

динамической конструкцией, которая может менять свою конфигурацию соот-

ветственно контексту, при этом оставаясь компактным и эффективным инстру-

ментом идентификации в составе визуального образа, который символически 

объединяет все активности, достижения и цели общественного пространства. 

Пример изменчивости логотипа представлен в руководстве по работе и развитию 

визуального образа «Севкабель Порт» [2]. Логотип «Севкабель Порт» объеди-

няет все активности, достижения и цели общественного пространства, легко под-

страивается под афиши и релизы мероприятий, проходившие на территории 

Порта исходя из наблюдений онлайн и оффлайн баннеров, а также анализируя 

социальные сети компании.  

«Севкабель Порт» как бренд отличается сохранением исторических ценно-

стей располагаясь на территории старейшего кабельного завода в Петербурге, 

так же заявляя о том, что пространство находится на берегу моря, что положи-

тельно сказывается на представлении территории, опираясь на данные анализа 

об успехе компании в коммуникативной деятельности с аудиторией [3]. Кроме 

того, выбранное имя бренда усиливает его общую узнаваемость и влияние на 

эмоции потребителей, вызывая положительные ассоциации, тем самым выделя-

ясь среди конкурентов.  

Эффективность удачного брендинга влияет на будущие перспективы 

компании на рынке среди ее конкурентов, успех в достижении долгосрочной 

цели и играет важную роль в стратегической коммуникации, которая требует 

особого внимания. «Севкабель порт» при выборе имени своего бренда придер-

живались стратегии сохранения исторических ценностей, делая упор на тер-

риториальное расположение пространства в логотипе бренда создав уникаль-

ный образ. Эта тактика позволяет выделиться на фоне конкурентов, продви-

гать значимость компании на рынке и определяет предпочтительность выбора. 

Подобрав себе имя, компания «Севкабель Порт» создала успешный аудиови-

зуальный стиль, сильный образ, привлекательный для целевой аудитории и 

установила эффективные коммуникационные связи для долгосрочной пер-

спективы существования на рынке  
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В современных реалиях социальные сети стали неотъемлемой частью 

нашей жизни. Компании всех размеров используют SMM для продвижения 

своих брендов. Сфера красота также не исключение. Большинство брендов 

нанимают специально обученных людей, которые через социальные сети при-

влекают новых клиентов и увеличивают продажи компании. Чтобы развивать 

свой бренд в социальных сетях для сферы красоты, нужно определить свою 

целевую аудиторию. Это могут быть как молодые девушки, находящиеся в по-

иске инновационных продуктов по уходу за собой, или женщины среднего воз-

раста, заинтересованные в антивозрастных средствах, так и мужчины. Выбор 

целевой аудитории зависит от продукта и/или услуги, который/ую надо про-

двигать [1]. 

Вторым этапом идет создание качественного и интересного контента об 

услугах и продуктах бренда. Важно использовать максимально разные форматы, 

такие как видео, сториз, опросы и т.д., чтобы привлечь внимание разных сегмен-

тов аудитории. Важно регулярно заниматься публикацией контента, так как ал-

горитмы социальных сетей настроены на то, что они продвигают более активные 

аккаунты. Таким образом больше вероятность “залететь в рекомендации” соци-

альной сети, соответственно больше людей увидит контент и заинтересуется им 

[2]. Необходимо активно взаимодействовать с подписчиками, отвечать на их во-

просы, участвовать в обсуждениях в комментариях. Это поможет установить 

контакт с аудиторией и показать вовлеченность бренда. 



172 

Перейдем к наиболее популярным методам продвижения в социальных се-
тях для сферы красоты: 

1. Компании все чаще стараются сотрудничать с инфлюенсерами в соци-
альных сетях. Сотрудничество с инфлюенсерами повышает шанс того, что ло-
яльность бренда увеличится. Важно подобрать не просто блогеров, а тех, чья 
аудитория потенциально может купить продукт/услуги из сферы красоты.  

2. Видео стало одним из самых популярных форматов контента в соци-
альных сетях. Бренды стараются использовать видео, чтобы продемонстриро-
вать свои продукты, рассказать о новых услугах и привлечь новых подписчиков. 
Достоинство видео в том, что оно может быть бесплатным, следовательно, до-
ступным всем. Для съемки видео необязательно выделять бюджет, ведь его 
можно снять своими руками. В качестве идеи для видео наиболее популярные в 
наше время “мемы”. Для сферы красоты подходит формат распаковки, если это 
продукт, либо формат съемки процесса, если это процедура. 

3. Актуально создавать интерактивный контент, который будет вовлекать 
аудиторию. Например, можно проводить опросы в сториз, комментариях, или же 
создавать рилсы, в описании которого писать вопросы для аудитории. Также в 
сториз можно проводить игры. Например, наиболее популярный формат такой 
игры называется “Зажми экран и получи подарок”, сутью которого является то, 
что надо зажать экран видео, где быстро меняются картинки. После того, как 
подписчик делает это, видео останавливается на определенной картинке-призе. 
Призом может служить скидка или даже любая продукция, которую подписчик 
получает при заказе. Для сферы красоты особенно важно регулярно публиковать 
сториз, показывать результаты преображения клиентов, отзывы и т.д. 

4. Бренды стараются создавать контент, который подходит под конкрет-
ного пользователя. Для этого используются данные о предпочтениях пользова-
телей, чтобы создавать персонализированный контент. Для данного метода 
нужно лишь следить за статистикой аккаунта и проверять, на какие публикации 
больше всего реагирует аудитория. Затем исходя из этих данных строить свой 
дальнейший контент. 

5. Одним из наиболее популярных методов продвижения в социальных 
служит сотрудничество с другими компаниями. Для коллабораций используют 
совместные проекты или акции. Данный способ позволяет расширить аудиторию 
и привлечь новых клиентов. 

SMM – это важный инструмент для продвижения для сферы красоты. Со-
здание интересного контента, активное взаимодействие с аудиторией – все это 
позволяет увеличить продажи и привлечь новых клиентов. Кроме того, исполь-
зование популярных трендов продвижения в данной индустрии позволить рас-
ширить аудиторию бренда и сделать его более узнаваемым. 
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В современном обществе, когда бренды городов стараются конкурировать 

между собой, городские пространства становятся одной из самых действенных 

креативных площадок для «визуализации» идентичности того или иного места 

[1: 71]. Данное направление геобрендинга является одним из самых популярных. 

Понятие «общественное пространство» включает в себя различные терри-

тории: бульвары, культурные и спортивные объекты, парки, набережные и т.д. 

Современному, развивающемуся городу необходимо не только взаимодейство-

вать с общественными пространствами, но и вносить вклад в их развитие, зарож-

дение, поскольку они являются местами «скопления» творческой интеллиген-

ции. Кроме того, они могут привлекать туристов и формировать впечатление как 

о конкретных местах, так и районах или целых городах. 

Рассмотрим специфику продвижения общественного культурного про-

странства на примере проекта «Севкабель порт». «Севкабель порт» – это новый 

проект с видом на Финский залив, ставший визитной карточкой Санкт-Петер-

бурга. Он был открыт частным предпринимателем в 2018 году и активно разви-

вается, взаимодействуя со всеми стейкхолдерами. Резидентами являются пред-

ставители малого и среднего бизнеса. Это не только кафе, рестораны и магазины, 
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но и студии красоты, лофты, мастерские, галереи, коворкинги, фитнес-клуб и 

даже театр. 

Для того чтобы понять специфику продвижения бренда, рассмотрим целе-

вые аудитории проекта, а также использованные каналы коммуникации и PR-

инструменты. Первая группа – это творческая молодёжь города от 18 до 30 лет, 

которая любит активный отдых, занимается творчеством и саморазвитием. 

Для них устраиваются кибер-фестивали, ярмарки современного искусства, 

экскурсии и другие мероприятия. Зимой популярными локациями являются 

«Каток и моря» и так называемый «Цех», в котором проходят выставки. Про-

странство привлекает их за счёт развития социальных сетей, создавая яркую 

картинку и короткие видео. 

Вторая целевая группа – семьи с детьми. Для юных гостей проекта предла-

гаются скейт-школа, изостудия, кулинарная школа и другое, устраиваются меро-

приятия и мастер-классы. Коммуникация с детьми и их родителями проходит че-

рез социальные сети, привлекается их внимание офлайн: реклама в обществен-

ных местах города, листовки и афиши событий. 

«Севкабель Порт» поддерживает взаимосвязь и с органами государствен-

ной власти. Данное сотрудничество выгодно обоим сторонам: городская адми-

нистрация поддерживает проекты по преобразованию городского пространства, 

за счёт которого также появляются новые рабочие места, а для компании это 

привлечение новых посетителей и заключение партнерства с госорганизациями. 

Кроме того, для развития бренда культурной столицы Санкт-Петербургу необ-

ходимо развивать и поддерживать пространства, отражающие данную концеп-

цию. Такие пространства помогут улучшить его экономическое положение и го-

родскую среду в целом. Например, сотрудничество «Севкабель Порта» и ковор-

кинга «ПРОСТО». 

Для общественного пространство важно взаимодействовать и с мест-

ными организациями и НКО. Периодически «Севкабель Порт» проводит бла-

готворительные фестивали и проекты в помощь пожилым, малообеспеченным 

людям, а также бездомным животным. Это помогает улучшить имидж бренда 

и повысить лояльность аудитории. Среди инструментов формирования притя-

гательного культурного общественного пространства необходимо отдельно 

выделить такую технологию как медиарилейшнз. «Севкабель Порт» активно 

взаимодействует со средствами массовой информации, которые в свою оче-

редь формируют позитивное впечатление: преобладающая часть публикаций 

имеет нейтральную и положительную тональности. О проекте пишут такие 

крупные федеральные и региональные СМИ, как «РИА Новости», «Со-

бака.ru», «РБК», «Москвич Mag» и другие. 

Главными площадками продвижения проекта «Севкабель Порт» являются 

его социальные сети и информационные ресурсы. Благодаря развитию взаимо-

отношений со всеми группами общественности бренд стал ассоциироваться с 

«пространством у моря», то есть именно данный бренд стал определяющим при 

выборе локации для отдыха и посещения. 
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Коммуникационное сопровождение компании является одним из ключе-

вых аспектов успешного функционирования бизнеса. Эффективная коммуника-

ция позволяет установить доверительные отношения с аудиторией, привлечь но-

вых клиентов, укрепить имидж компании и повысить ее конкурентоспособность. 

В статье будет рассмотрена специфика коммуникационного сопровождения ком-

пании на примере общественного пространства «Севкабель Порт» [2]. «Сев-

кабель Порт» – это общественное пространство, расположенное в Санкт-Петер-

бурге, оно было создано на базе бывшего кабельного завода и представляет со- 
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бой уникальный комплекс, сочетающий в себе элементы промышленной архи-

тектуры и современного дизайна. 

В «Севкабель Порт» можно найти множество различных объектов и меро-

приятий. Здесь расположены офисы крупных IT-компаний, коворкинги, рестораны, 

магазины и спортивные площадки. Также здесь проводятся различные культурные 

и образовательные ивенты, включая концерты, выставки и фестивали. 

Каналы коммуникации способствуют функционированию компании на 

рынке, путем направления взаимодействия организации со всеми субъектами как 

внешней, так и внутренней среды. В современных реалиях значимость и эффек-

тивность социальных сетей среди каналов коммуникации возрастает с каждым 

годом [1]. Большинство людей активно используют социальные платформы для 

общения и получения информации. Поэтому правильно организованная работа в 

социальных сетях с легкостью способствует повышению узнаваемости и привле-

чению новой аудитории. Однако помимо цифровых каналов коммуникации важ-

ным аспектом является также личное общение. «Севкабель Порт» активно орга-

низует мероприятия, выставки и конференции, на которых представители ком-

пании могут в полной мере оценить эмоциональную и материальную отдачу от 

посетителей и представителей бизнеса. 

Если целенаправленно рассмотреть сильные стороны относительно ком-

муникации на данном этапе существования компании, то можно выделить сле-

дующие пункты: 

1. Интеграция коммуникационных каналов: «Севкабель Порт» комбини-

рует между собой различные коммуникационные каналы (социальные сети, сайт, 

электронная почта и т. д.), чтобы быть более доступными для своей аудитории и 

активно взаимодействовать с ними. Именно поддержка различных каналов поз-

воляет объединять аудитории различных возрастов. 

2. Прозрачность и открытость: пространство ведет прозрачную и откры-

тую политику в своей коммуникации с общественностью. Это включает прямое 

взаимодействие с аудиторией, проведение опросов и иной обратной связи, в том 

числе с партнерами и заинтересованными сторонами. 

3. Использование инновационных технологий: «Севкабель Порт» повсе-

местно внедряет и способствует продвижению новых технологий, таких как вир-

туальная реальность или интерактивные приложения на культурных мероприя-

тия: компания предоставляет своим клиентам и партнерам более интересные и 

удобные способы взаимодействия с компанией, и выстраивает в их глазах более 

позитивный и прогрессивный образ. 

Отдельно хотелось бы обозначить важность медиарилейшнз. Медиари-

лейшнз позволяют компаниям эффективно управлять информационными пото-

ками, создавать и поддерживать доверительные отношения с общественностью, 

а также эффективно реагировать на кризисные ситуации. Медиарилейшнз явля-

ется связующим звеном между всеми заинтересованными сторонами. Одной из 

ключевых задач медиарилейшнз в общественном пространстве «Севкабель 

Порт» является ответственное распространение новостей и контроль информа- 
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ционного поля. Все эти процессы выстраиваются благодаря взаимодействию с 

местными печатными и электронными СМИ. Как можно видеть по материалам 

СМИ и событиям, компания успешно справляется и с этой задачей. 

Коммуникационное сопровождение пространства «Севкабель Порт» – ком-

плексный и сложный процесс, затрагивающий множество инструментов, каналов 

коммуникаций и ресурсов. Наиболее важным является не только успешное сопро-

вождение компании на небольших промежутках времени, но и постоянная страте-

гическая работа по совершенствованию коммуникации с общественностью в дол-

гой перспективе. Совокупность всех вышеперечисленных факторов позволяет про-

екту оставаться одним из главных общественных пространств Санкт Петербурга. 
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В условиях изменившейся геополитической ситуации после февраля 2022 го- 

да такая часть издательской индустрии, как глянцевые издания, претерпела доста-

точно серьезные изменения. Из России ушли крупнейшие международные бренды 

глянцевых журналов, у российских издателей отозвали лицензии, некоторые жур-

налы были закрыты, остальные провели ребрендинг. Представленность глянца на 

рынке резко изменилась. Американский медиаконгломерат Hearst прекратил свою 

работу в России и отозвал лицензию у Cosmopolitan, Esquire, Men’s health, Harper’s 

Bazaar, «Домашнего очага», «Популярной механики». На данный момент эти жур-

налы выпускаются под измененными названиями. Также с изменением названия 

продолжает работать InStyle (сейчас U Magazine), у русской версии которого вес-

ной 2022 года была отозвана лицензия медиакомпанией Dotdash Meredith. Ещё одна 

американская компания Conde Nast Holdings Ltd расторгла с российским офисом 

соглашение о франшизе и предоставлении прав на контент. Журналы Glamour, GQ, 

Vogue, Tatler и AD были закрыты. Но некоторые журналы, например, Marie Claire 

и Grazia, продолжают работать в привычном формате по лицензиям от британских 

и итальянских издательских домов. 

По данным исследовательской компании Mediascope, большинство сайтов 

российских глянцевых изданий потеряли свою аудиторию с начала 2022 года на 

фоне ребрендингов, отсутствия обновлений и ухода рекламодателей [1]. Однако 

уже в 2023 году стал происходить рост аудитории. Уменьшение интереса к 

глянцу произошло на фоне общественно-политических событий. Издатели отме-

чают, что в данной ситуации это характерная черта для медиа lifestyle-тематики. 

В нынешних условиях возвращение зарубежных изданий в Россию выглядит как 

нереалистичный сценарий, подобное может случится минимум через пять лет. 

Однако, бизнесу приходится приспосабливаться к изменяющимся условиям и 

продолжать работать с российской аудиторией с помощью других форматов.  

Сейчас все глянцевые журналы на издательском рынке России можно 

условно разделить на три группы: закрывшиеся, переименовавшиеся и продол-

жающие работать под исходным брендом. Группа закрывшихся журналов на 

данный момент не функционирует, то есть часть изданий утеряна безвозвратно 

или на неопределенное время, сейчас точно сказать невозможно. Группа изда-

ний, оставшихся с исходным названием, работает в прежнем режиме: потреби-

тель знает и следит за изданием, регулярно читает бумажную версию или про-

сматривает сайт и социальные сети на наличие обновлений.  

Самая сложная ситуация с «переименованными» изданиями. Здесь прихо-

дится оповещать аудиторию о смене названия бренда, при этом многие издания 

провели информационную кампанию с посылом «Название меняется, а журнал 

остается таким же». Наталья Веснина, генеральный директор медиахолдинга 

Independent Media, который издает журнал Voice (переименованный Cosmopolitan), 

так говорит о смене названия: «Мы исходили из огромного социального влияния 

Cosmopolitan на российских читательниц. Журнал является голосом поколения – 

самым значимым» [2]. С одной стороны, российский издатель несет большие фи-

нансовые потери из-за происходящих событий, с другой, это возможность провести 

вынужденный ребрендинг и сделать название и посыл издания более понятным для 
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российского читателя. При этом читательская аудитория в некоторых изданиях 

уменьшилась, в других, наоборот, стала расти [3]. Это связано с усталостью чита-

теля от новостной повестки и нарастающим запросом отвлечься от неё и погру-

зиться в развлекательный контент. Также у некоторых изданий аудитория выросла 

за счет перетекания читателей из закрытых журналов. 

Произошла некоторая локализация глянца. На рынке российского глянца 

преобладают два крупных компании – Shkulev Media Holding и Independent 

Media, которые занимаются изданием большинства популярных журналов. Ра-

боту над ними ведут российские команды издателей, редакторов, журналистов и 

стилистов, что вносит местный контекст в выпускаемые материалы. Теперь по-

литику журналов задает только сам издатель, оно не следует общим направле-

ниям развития первоначального бренда в силу отсутствия принадлежности к 

нему. Всё это влияет на изменения в позиционировании бренда и на его воспри-

ятие потребителем. 
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Современные университеты встают перед задачей привлечения внимания 

студентов как местных, так и иногородних к своим образовательным програм-

мам. Один из эффективных методов достижения этой цели – это включение уни-

верситета в систему образовательного туризма [2]. Однако успех этой стратегии 

часто зависит от эффективного коммуникационного сопровождения бренда уни-

верситета.  

Образовательный туризм представляет собой туристическую про-

грамму, целью которой является получение образования и знаний о местах 

обучения [3]. В научной среде нет четкого определения образовательного ту-

ризма, однако такой вид туризма берет начало от «познавательного» и «куль-

турного» туризма. Некоторые ученые предлагают свои варианты рассматри-

ваемого понятия, вот один из них: «туристские поездки, экскурсии с целью 

образования, удовлетворения любознательности и других познавательных ин-

тересов» [4], авторами этого определения являются отечественные ученые  

И В. Зорин и В.А. Квартальнов. Рассуждая на тему роли бренда в системе об-

разовательного туризма, отметим: бренд университета является ключевым 

элементом привлечения потенциальных студентов (абитуриентов) и установ-

ления партнерских отношений с другими образовательными учреждениями.  

В контексте образовательного туризма бренд университета становится непо-

средственным фактором, влияющим на решение абитуриентов выбора места 

для обучения в рамках академических поездок. Исходя из этого следует про-

думать и разработать свою коммуникационную стратегию [1]. 

Для создания успешной коммуникации важно учесть все ее особенности. 

Стоит начать с рассмотрения многоканальности коммуникации, университетам 

следует использовать разнообразные каналы продвижения, такие как социаль-

ные сети, веб-сайт, информационные буклеты и виртуальные туры, чтобы мак-

симально широко донести информацию о своих преимуществах и возможностях. 

Должное внимание следует уделить созданию информационного контента, 

который легко будет адаптироваться под различные каналы, которые могут ис-

пользоваться в рамках коммуникационного сопровождения деятельности орга-

низаций высшего образования. Важным аспектом становится формирование 

единого образа, который будет отражать его ценности, академическую репута-

цию и уникальные черты. Абитуриенты и их родители, видя единый и крепкий 
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бренд вуза, чувствуют уверенность в качестве предоставляемых услуг и ресур-

сов, что является основой для долгосрочных отношений с образовательной орга-

низацией. Этот подход позволит не только укрепить позиции университета на 

рынке образовательных услуг, но и способствует продолжению взаимодействия 

с теми, кто уже имел опыт обучения в его стенах. 

Если университет будет формулировать уникальное торговое предложение 

(УТП) с включением элементов образовательного туризма и трансляцией ранее 

определенных ценностей, это позволит выделить свою уникальность и конку-

рентные преимущества. Аудитория, обращая внимание на такие элементы, будет 

воспринимать университет как ценный образовательно-культурный бренд, обла-

дающий дифференцирующими характеристиками.  

Коммуникационное сопровождение бренда университета в системе об-

разовательного туризма является неотъемлемым элементом успешной концеп-

ции привлечения будущих студентов и формирования позитивного образа 

учебного заведения. При правильном подходе к этому процессу университеты 

могут существенно укрепить свою позицию и повысить конкурентоспособ-

ность на российском рынке. В дополнение к общим принципам рассматрива-

ется конкретный случай применения образовательного туризма в контексте 

профориентации абитуриентов. В СПбГЭУ был разработан уникальный обра-

зовательный продукт (тур) с учетом специфики профориентации молодежи и 

который будет направлен на демонстрацию разнообразных аспектов универ-

ситетской жизни, а также акцентирование внимания на гуманитарных профес-

сиях. Уникальность тура «Гардероб Профессий» состоит в том, что этот про-

дукт предоставляет участникам возможность «примерить» роль специалиста 

(по рекламе, PR, координации международных проектов и программ и т.д.) в 

формате образовательной игры. Участники получают шанс приобрести прак-

тические и теоретические навыки в рамках определенного образовательного 

направления. Тур успешно интегрирует не только образовательный аспект, но 

и туристический: узнать о профессиях на базе организаций/государственных 

служб, работающих в данной отрасли, что составляет сам туристический 

маршрут «путешествия» абитуриентов. 

Уже сам тур является инструментом позиционирования бренда, однако для 

грамотного коммуникационного сопровождения данного тура требуется под-

ключить дополнительно: ведение социальных сетей (наполнение наглядным 

контентом); создание удобного лендинга; организацию тура как ивента; работу 

с рассылками, привлечение лидеров мнений к данному продукту. При работе 

всего набора инструментов можно увеличить узнаваемость единого бренда уни-

верситета, а также повысить лояльность абитуриентов к выбору гуманитарных 

специальностей в университете. Тур готовится к внедрению в апреле 2024 года.  

На современном этапе позиционирование брендов университетов может 

вестись не только через классические каналы: рекламную интеграцию, ивенты 

(дни открытых дверей), участие в конгрессно-выставочной деятельности, но и в 

нестандартных форматах, таких как образовательный тур. Огромное значение 

должно придаваться организации коммуникационного сопровождения тура.  
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В последние годы использование социальных медиа занимает главенству-

ющую роль при выборе инструментов продвижения у многих специалистов по 

коммуникациям. Популярность визуальных платформ, таких как Instagram 

(соцсеть корпорации META, признана экстремистской на территории РФ), 

Pinterest, Вконтакте, Twitter (ресурс заблокирован на территории РФ), YouTube, 

делает визуальный контент одним из наиболее эффективных способов продви-

жения и привлечения внимания потенциальных целевых аудиторий. С развитием 

интернет-технологий визуальный контент стал более доступным и привлека-

тельным для пользователей, что делает его ключевым инструментом в цифровой 

коммуникации. Наиболее традиционным является разграничение следующих ви-

дов визуального контента: иллюстрации; фотографии; инфографика; различные 

формы мультимедийного контента (видеоролики, клипы, инсталляции, флеш-

анимация, слайд-шоу и т. п.) – материалы этого типа встречаются только в про-

странстве интернет-медиа. 

Исследования, проведенные Visual Teaching Alliance [1] показывают, что 

визуальные элементы сильно влияют на первое впечатление и восприятие 

бренда, формируя имидж и ассоциации у зрителей. Создание уникального эсте-

тического имиджа через визуальный контент является одним из главных преиму-

ществ данного инструмента продвижения. Продуманный стиль визуального со-

провождения, акцент на сильные стороны, выражение философии и миссии 

бренда позволяют выразить уникальность помогает галереям и художникам вы-

делиться, рассказать о себе и своем творчестве, а также найти последователей 

среди аудитории. Для достижения этих целей могут быть использованы такие 

графические средства, как фотографии, видео, инфографика с применением фир-

менной палитры и паттернов.   

Визуальный дизайн в контенте может эффективно привлекать внимание 

целевых аудиторий и заинтересовывать их в искусстве и деятельности гале-

реи. Визуальные материалы способны вызывать эмоции и создавать у зрите-

лей положительные ассоциации с брендом, углубляя связь и привязанность. 

Визуальный контент может использоваться для создания уникальных историй, 

стимулирования вовлеченности и развития сообщества вокруг галереи. Необ-

ходимо учитывать цели, ценности, эстетику, фирменные цвета и паттерны 

бренда при создании визуального контента, так чтобы он соответствовал об-

щей стратегии продвижения. Выделим особенности визуального контента га-

лерей из Санкт-Петербурга.  

1. Яркий и красочный дизайн (на примере галереи «Beriozka»[2]): Од-

ной из особенностей продвижения бренда галереи через визуальный контент 

является использование яркого и красочного дизайна. Галерея «Beriozka» ис-

пользует яркие цвета и необычные формы в своем дизайне, что помогает ей 

выделиться на фоне других галерей и привлечь внимание посетителей. В гра-

фике контента преобладает крупный текст, информирующий о текстовом со-

держании постов и сути события. В концепцию разработки визуальной айден- 
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тики бренда входит единый стиль выполнения – единый шрифт, крупные эле-

менты и прямыми углами, много контента внутренне части галереи (интерьер, 

люди, картины, видеоотчет с событий), акценты на яркие огни, темные и бле-

стящие оттенки.     

2. Минималистичный дизайн (на примере галереи «Anna Nova»[3]): Ис-

пользуются простые и чистые линии в своем дизайне, что помогает ей создать 

спокойную и уютную атмосферу в своих выставочных залах. В своем визуаль-

ном контенте галерея отражает концепцию одновременно утонченных и аб-

страктных фигур. Это отражается в выборе цветов для постов: преобладание 

светлых оттенков и спокойство линий, которое прерывается неожиданными фи-

гурами и яркими элементами фигур. Данный визуальный контент определенно 

привлекает аудиторию, ищущую чего-то утонченного и элегантного. Изредка в 

контенте можно увидеть интерьер или лица галереи.  

3. Темный дизайн (на примере «Marina Gisich Gallery» [5]): Используются 

темные цвета и приглушенные огни в своем дизайне, что помогает ей создать 

загадочную и неповторимую атмосферу в своих выставочных залах. Визуальный 

контент в продвижении бренда разнообразен: в ленте можно увидеть экспози-

ции, лица, картины, события, лекции, видеоотчеты, текстовую графику и также 

более минималистичные дизайны.  

4. Использование фотографий выставок и работ художников, а также ви-

део с мероприятий (на примере «Bashmakov Gallery» [4]): Часто публикуются 

фотографии и видео с мероприятий в своих социальных сетях, что помогает при-

влекать новых посетителей и удерживать старых. В ленте можно увидеть тексто-

вую графику. Из особенностей исполнения визуального контента в продвижении 

бренда сразу понятно, о чем будет дальнейшая публикация. Визуальный контент 

четкий, понятный, информативный и яркий.  

Визуальный контент является одним из ключевых элементов брендинга га-

лереи и может помочь ей выделиться на фоне конкурентов.  
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Зачастую компании проводят ребрендинг по собственной инициативе с це-

лью обновить образ в глазах своих клиентов, сделать бренд более современным, 

повысить узнаваемость и привлечь новую аудиторию [1: 196]. Например, в  

2022 году глобальный ребрендинг провел итальянский бренд одежды «Diesel», а 

в 2019 году немецкий автопроизводитель «Volkswagen» обновил свой логотип. 

В России в 2022 году сложилась ситуация, в которой компании были вы-

нуждены изменить бренд. Самым ярким примером является трансформация аме-

риканской сети фастфуд ресторанов «McDonalds» во «Вкусно – и точка», которая 

активно обсуждалась в СМИ и социальных медиа. Громким стал и ребрендинг 

компании «Starbucks», новое название – «Stars Coffee». Однако таких примеров 

в разы больше, и они включают компании разных масштабов и отраслей. 

В 2022 году об уходе с российского рынка объявил финский производитель 

шин «Nokian Tyres», работавший в России с 2005 года владевший заводом во 

Всеволожске, Ленинградская область. Уже в 2023 году завод был полностью вы-

куплен российской нефтяной компанией «Татнефть» [2]. Организация офици-

ально сменила название на «Ikon Tyres» («Айкон Тайерс»). На сегодняшний день 

компания все еще находится в процессе ребрендинга, который планирует закон-

чить весной 2024 года. На данный момент бренд «Айкон Тайерс» завершил такие 
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важные этапы, как смена логотипа и изменение фирменного стиля. Можно вы-

делить определенные особенности данной трансформации: во-первых, новое 

название имеет сразу две важные функции: отражает позиционирование бренда 

как лучшего производителя шин («Ikon» созвучно с английским словом «Icon», 

что означает «икона», «эталон»), а также новое название похоже по звучанию с 

предыдущим, что может помочь аудитории узнать и запомнить производителя. 

По той же причине фирменные цвета остались теми же, что и были у финского 

производителя – зеленый, белый, черный. Новый шрифт также имеет общие 

черты с фирменным шрифтом бренда «Nokian Tyres». Hаботая над ребрендин-

гом, компания старалась сделать новый фирменный стиль узнаваемым, чтобы 

клиенты, увидев новое название, провели ассоциацию с ушедшим финским брен-

дом. Ребрендинг «Айкон Тайерс» не является до конца завершенным: компания 

все еще продает шины под старым брендом. Новые названия линеек уже разра-

ботаны и представлены на официальном сайте компании, однако еще не появи-

лись в розничной продаже. Это связано с тем, что мероприятия, необходимые 

для нанесения нового названия на шины, занимают несколько месяцев [3]. Инте-

ресно, что все новые неймы имеют английские названия и начинаются с «Ikon», 

несмотря на трансформацию компании именно на отечественном рынке». Это 

может быть связано с двумя факторами: во-первых, компания была известна как 

зарубежная, во-вторых, бренд «Айкон Тайерс» осуществляет свою деятельность 

и за пределами России (в Казахстане и Белорусии) и планирует выходить на но-

вые рынки. 

Еще одним важным аспектом при проведении ребрендинга является его 

освещение в медиа. Чем больше информации об изменениях будет в информа-

ционном поле, тем быстрее аудитория сможет узнать о новом облике ранее 

известного бренда. Начиная с заявлений еще финской компании о намерениях 

продать бизнес в России, новости о «Нокиан Тайерс» относительно часто по-

являлись в СМИ. По данным сайта «Scan-Интерфакс» [4], в период с июня 

2022, когда компания «Nokian Tyres» заявила об уходе из России, по июнь 

2023 было выпущено более 5000 публикаций, что больше на 3000 новостей 

чем за аналогичный период с июня 2021 по июнь 2022. Такой показатель также 

опережает количество публикаций об уходе французских шин «Michelin» на 

2000 публикаций. С момента объявления о новом названии бренда в апреле 

2023 года, по конец января 2024 было сделано более 1100 публикаций. Фор-

маты публикаций варьируются от новостей до статей и интервью с генераль-

ным директором организации. 

Помимо сотрудничества со СМИ, шинная компания ведет аккаунты в соци-

альных сетях, а именно «Telegram» и «ВКонтакте». Суммарное число подписчи-

ков составляет около 17600, основная доля которых приходится на «ВКонтакте». 

Публикации повторяют друг друга в обеих социальных медиа и выходят нечасто, 

около одного раза в месяц. На сайте они представлены как каналы обратной связи, 

где можно задать вопрос относительно продукции и получить ответ от компании. 

Наличие обратной связи является достоинством коммуникационной политики 

бренда, как и активное сотрудничество со СМИ, однако более тщательное ведение 
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социальных сетей, например, увеличение количества публикаций, могли бы по-

мочь эффективнее информировать аудиторию об изменениях и новинках. 
Подводя итог трансформации финского бренда «Nokian Tyres» в отече-

ственный бренд «Ikon Tyres», отметим: компании удалось сохранить свое пози-
ционирование и узнаваемость, несмотря на изменения в фирменном стиле и 
названии, которые не были кардинальными и резкими. Важным является сохра-
нение качества продукции в силу использования тех же технологий, что и до про-
дажи бизнеса «Татнефти». Уход финской компании и дальнейший ребрендинг 
получил широкую освещение в СМИ, что важно для сохранения аудитории. На 
сегодняшний день ребрендинг «Айкон Тайерс» можно назвать успешным. 
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На рынке представлено множество различных компаний, каждая из кото-

рых в той или иной степени желает заполучить расположение своей аудитории и 

ее дальнейшую лояльность для создания устойчивого образа бренда в сознании 

общественности. Единство бренда и целевой аудитории требует определенного 

коммуникационного сопровождения – комплекса эффективных действий по 

управлению информацией, осуществляемых PR-специалистами с целью форми-

рования благоприятного имиджа объекта сопровождения и дальнейшего поддер-

жания его репутации [2: 1].  

В крупном бизнесе для этого создаются отдельные подразделения со своей 

командой специалистов и финансированием деятельности. Иначе обстоят дела в 

некоммерческих организациях, не имеющих своей целью продажу чего-либо и 

повышение прибыли. За неимением достаточных ресурсов или же приоритета в 

продвижении, на роль PR-специалиста могут нанять человека со скудным про-

фессиональным опытом или же поручить эту работу обычным сотрудникам, ко-

торые, к примеру, должны вести социальные сети компании. Основной и наибо-

лее распространенной проблемой таких организаций является их неизвестность 

[1: 1009], вызванная непониманием персонала того, как выстраивать эффектив-

ную коммуникацию с аудиторией, что в последствии не лучшим образом отра-

жается на бренде организации. 

Можно выделить следующие основные особенности брендинга и комму-

никационного сопровождения НКО: 

1. айдентика – уникальный визуальный стиль организации, который явно 

выделяет ее среди других некоммерческих организаций и привлекает внимание 

целевой аудитории; 

2. финансирование. Как говорилось ранее, это одна из основных проблем 

брендинга НКО; 

3. прозрачность, основанная на правде информации, исходящей от ком-

пании; 

4. четкие цели, задачи и миссия бренда с правильным незаурядным пози-

ционированием; 

5. вовлечение аудитории в деятельность бренда; 

6. этика, через нее можно гармонизировать представления о бренде с цен-

ностями и культурой организации [1: 1011]; 

7. установление партнерства вне корыстных целей; 

8. привлечение волонтеров и сотрудников: для некоммерческой органи-

зации успех зависит от привлечения и удержания волонтеров и квалифицирован-

ных сотрудников. 

Недолжное исполнение любого из перечисленных пунктов может вполне 

привести к образованию проблем эффективной коммуникации. В качестве при-

мера оценки осуществления коммуникационного сопровождения бренда было 
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рассмотрено ФГбУ МСГ (Межвузовский студенческий городок в Санкт-Петер-

бурге). МСГ представляет из себя комплекс из 10 корпусов с предоставлением 

временного жилья для студентов Санкт-Петербурга. На его территории живет  

8 тысяч обучающихся из 35 вузов города. МСГ имеет множество вариантов до-

суга и проводит постоянные разноформатные мероприятия для своих жильцов. 

Все это освещается медиацентром общежития на официальном сайте и странице 

«ВКонтакте» (14 тысяч подписчиков). 

Какие проблемы влияния на бренд МСГ можно выделить: 

1. МСГ имеет достаточно простой незапоминающийся логотип; 

2. Дизайн сайта выглядит устаревшим и невзрачным: сочетание белого 

фона и голубого цвета без ярких акцентов и выделения важной информации, со-

здается образ типичного государственного учреждения, которое явно не привле-

чет абитуриента; 

3. Ни на сайте, ни «ВКонтакте» не обозначены цели и миссия организации, 

нет краткого описания или даже слогана; 

4. Информация формализована, и ее подача не ориентирована на главную 

аудиторию – студентов, абитуриентов и молодежь в целом. Не хватает свободы, 

эмоций и ярких красок, информации, которая привлекала бы молодую аудиторию; 

5. Низкая активность: при 14 тысячах подписчиков «ВКонтакте» в среднем 

пост набирает до 100 лайков и 10 комментариев. 

Какие возможности развития имеет бренд МСГ: 

1. Рестайлинг сайта: добавить больше цветов в оформлении, рамки для 

важной информации, интерактивные элементы, анимацию; 

2. Выделить отдельный блок под описание организации: что из себя пред-

ставляет жизнь в МСГ, чем будущий студент сможет заняться в городке, расска-

зать об активной жизни и множестве мероприятий; 

3. Добавить на сайт или страницу «ВКонтакте» вечернюю прямую транс-

ляцию с lofi-радио, под которое обучающиеся могли бы заниматься учебой или 

домашними делами, что повысило бы количество посещений и активность; 

4. Добавить больше подкастов на обособленные от учебы темы, которые 

помогли бы студентам расслабиться и отвлечься, например, обсуждение книг, 

фильмов, аниме, новостей в шоу-бизнесе и т.д.; 

5. Добавить больше клипов «ВКонтакте», поскольку механизмы площадки 

активно поощряют их создание и больше продвигают страницу; 

6. Добавить больше интерактивных элементов в коммуникацию с аудито-

рией: опросы, анкеты и голосования, например: «Чтобы ты добавил в вендинго-

вые аппараты в корпусах?», «Тишка (местный кот общежития) – лучший кот на 

свете?» (с вариантами ответа: «да», «конечно!!!», «вы еще спрашиваете», «он не 

любит меня», «кто это»); 

7. Провести новое мероприятие с перспективой на ежегодное проведение, 

например, в японских школах ежегодно проходит «бункасай» – фестиваль куль-

туры. Школы устанавливают темы или лозунги, а каждому классу поручено вне-

сти свой вклад в фестиваль на эту тему. Это масштабное событие, которое сбли-

жает учеников во время тяжелой ответственной подготовки и помогает раскрыть 
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новые таланты, заявить о себе. Подобное мероприятие в Петербурге могло бы 

объединить множество студентов из различных вузов, учеников колледжей и 

академий, чтобы сделать мероприятие более масштабным и заметным. Это поз-

волило бы МСГ утвердить собственный бренд как в глазах своих студентов, так 

и в глазах широкой общественности, заявить о себе в медиаполе, а привлечь но-

вых спонсоров.  
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Рынок технологического проектирования можно охарактеризовать как вы-

сокоемкий, с большим количеством компаний, которые предлагают свои услуги 
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в данной сфере. Объем рынка в России, на котором работают около 9 тысяч ком-

паний, оценивается в 150 млрд. рублей [2]. Из-за высокой конкуренции и слож-

ности продвижения B2B-услуг подобного характера продвижение бренда компа-

нии, занимающейся технологическим проектированием, имеет свои особенно-

сти. При рассмотрении продвижения услуг на рынке B2B необходимо учитывать 

специфику не только самой сферы, но и компаний, которые обращаются за услу-

гами проектирования сложных технологических объектов. При рассмотрении 

продвижения услуг на рынке B2B выделяет PR-инструменты: с их помощью 

формируются положительные имидж и репутация бренда компании [1: 59]. 

В случае изучения коммуникационного продвижения бренда на рынке тех-

нологического проектирования необходимо выделить следующие особенности, 

отличающие его от других: 

1. Адресатом в этой коммуникации будет выступать топ-менеджер ком-

пании, который занимается поиском исполнителя для выполнения конкретных 

задач по проектированию, поэтому использование профессиональных терминов 

должно быть ограничено. 

2. В большинстве компаний на рынке официальный сайт выступает един-

ственным каналом коммуникации между брендом компании, занимающейся тех-

нологическим проектированием, и потенциальным заказчиком. 

В таком случае при коммуникации с менеджером компании-заказчика в 

роли адресата сообщения необходимо учитывать то, насколько понятно и при-

менимо к сфере деятельности составлены тексты во всех каналах коммуникации 

бренда. Так, они не должны содержать большого количества сложных терминов, 

либо необходимо предоставлять сноски и пояснения, чтобы избежать потери 

большого объема важной информации. 

Из-за особенностей коммуникационного продвижения B2B-услуг в сфере 

технологического проектирования компании зачастую ограничиваются един-

ственным каналом коммуникации – официальным сайтом. В большом количе-

стве случаев единственными разделами на сайте являются услуги и история 

бренда компании, что недостаточно содержательно и репрезентативно для заказ-

чика. Для эффективного продвижения бренда в данной сфере необходимо рас-

ширять использование каналов коммуникации, в том числе это эффективно и для 

бренда на рынке B2B-услуг. Инструменты, предоставляемые такими социаль-

ными сетями, как «ВКонтакте» и «Telegram», работают на уровне внутренних 

алгоритмов и помогают с органическим приростом подписчиков, которыми так 

же могут быть и потенциальные заказчики. Содержательный контент о проектах 

и внутренних процессах компании позволяет сформировать понимание о прин-

ципах работы и помогает построить успешную коммуникацию. 

Одной из главных особенностей продвижения бренда в сфере технологи-

ческого проектирования является трансляция ценностей компании. Это обуслов-

лено сложностью самой отрасли и происходящих в ней процессов. Поэтому для 

заказчика важно быть уверенным в надежности исполнителя, его стремлении к 

наилучшему результату и достижению совместно поставленных целей. Таким 
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образом, ценности могут быть отражены в контенте на официальном сайте и в 

социальных сетях с помощью различных форматов. 

СМИ также – один из важных инструментов коммуникационного продви-
жения бренда в сфере технологического проектирования. Крупные компании по-
лучают заказы не только от игроков рынка других сфер и частных предпринима-
телей, но и от государства. Работа с пулом журналистов и СМИ позволяет ком-
пании сформировать положительный имидж, привлечь новых клиентов. 

Успешное коммуникационное продвижение бренда компании в сфере тех-
нологического проектирования должно быть комплексным, с использованием 
различных эффективных инструментов. Для этого необходимо учитывать специ-
фику сферы, самого рынка и принципы взаимодействия с заказчиком. 
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Ивент – это спланированное мероприятие (событие, происшествие, акция), 

инициированное базисным субъектом PR и направленное на достижение прагма-
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тических коммуникативных целей данного субъекта, способствующих прираще-

нию его паблицитного капитала [1]. Ивенты выступают одним из главных ком-

муникационных инструментов в продвижении бренда, установлении более тес-

ной связи как с уже имеющейся аудиторией, так и с потенциальными клиентами 

и партнерами [4]. Более того, их целью может быть повышение лояльности кли-

ентов к компании и создание эмоциональной связи бренда с потребителем. Се-

годня ивенты становятся популярными в продвижении сегмента B2C и B2B. 

Ивенты позволяют бренду лучше узнать и проанализировать свою целевую ауди-

торию, понять ее основные потребности и выявить то, что для нее будет являться 

востребованным. Одним из главных преимуществ ивента можно назвать нена-

вязчивость самой рекламы, так как пользу от проводимого специального меро-

приятия получает не только сама организация, но и аудитория, которая в нем 

принимает участие. Помимо этого, ивенты позволяют компаниям создавать ажи-

отаж, повышать узнаваемость бренда и охватывать более широкую аудиторию. 

Ивент используют для запуска новых продуктов, построения отношений с кли-

ентами и партнерами, а также повышения лояльности к бренду.  

Говоря о разновидности ивентов, критерием сегментации может стать це-

левая аудитория, на которую специальные события будут направлены в первую 

очередь [2: 37]. Так, например, ивенты могут проводиться для сотрудников ком-

пании (с целью повышения имиджа организации или же для нематериальной мо-

тивации самих сотрудников), для партнеров и спонсоров, а также для потенци-

альных клиентов.  

Главная цель проведения таких мероприятий остается неизменной: привле-

чение новой аудитории путем улучшения репутации бренда в глазах общественно-

сти, демонстрации преимуществ компании и ее изготавливаемой продукции. 

Сегодня ивенты выступают в роли современного инструмента для эффек-

тивной коммуникации с потребителем. Многие компании уже оценили преиму-

щества специальных событий и включают их в свою единую систему формиро-

вания и поддержания бренда, активно применяя для распространения других раз-

личных рекламных технологий. Так, американская компания «Phillip Morris», бу-

дучи одним из ведущих брендов в производстве табачной продукции, активно 

прибегает к ивентингу [3]. В связи с тем что во многих странах запрещена ре-

клама и стимулирование продажи табачных изделий, ивент-маркетинг стано-

вится достойной заменой традиционных методов рекламы.  

Другим примером является бренд «Red Bull», ежегодно организующий или 

спонсирующий спортивные соревнования по всему миру [5]. Слоган бренда гла-

сит «RedBull бодрит тело и дух», и бренд подтверждает это на практике, прини-

мая участие в спортивных мероприятиях и предоставляя спортсменам энергети-

ческие напитки, которые, по словам бренда, улучшают выносливость, концен-

трацию и приводят к высоким результатам.  

Согласно исследованию, проведенному Ассоциацией коммуникационных 

агентств России (АКАР), процент ивент-маркетинга в общем объеме россий-

ского рынка BTL-услуг приравнивается к 15%, в то время как в зарубежных ком-

паниях затраты на организацию ивентов достигают 65% от общего рекламного 
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бюджета [2]. Несмотря на то что в России этот инструмент событийного марке-

тинга не так распространен, как за рубежом, многие предприятия прибегают к 

данному способу продвижения в силу его высокой результативности. 
Ивенты служат мощным коммуникационным инструментом, который соче-

тает в себе прямое взаимодействие, узнаваемость бренда и создание сетей для по-
вышения осведомленности, интереса и продаж для компаний и ее стейкхолдеров.  
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Бренд – это комплекс ассоциаций, которые возникают в умах потребите-

лей, когда они слышат, к примеру, о небезызвестных Coca-Cola или Apple. В от-

личие от продуктов бренды не создаются в производстве, они формируются и 

существуют в сознании потребителей, обеспечивая эмоциональную связь между 

их восприятием и функциональностью продукта. В современных реалиях кор-

ректное выстраивание бренд-стратегии в социальных сетях имеет большее зна-

чение для развития бренда чем иные каналы коммуникаций, реклама. Социаль-

ные сети превращаются в приоритетный канал привлечения аудитории и созда-

ния круга лояльных потребителей. 

Социальные сети имеют следующее главное отличие от существовавших 

до XXI века каналов рекламных и PR-коммуникаций: создаваясь как средство 

общения, они позволяют выстраивать не опосредованную двустороннюю ком-

муникацию бренда и его потребителей. Они открывают брендам доступ к прямой 

обратной связи с клиентами, получить которую раньше было гораздо труднее. 

Компании могут не только обращаться с собственными сообщениями к потенци-

альным клиентам, но и видеть их реакцию, взаимодействовать с ними. Сегодня 

в социальных сетях по всему миру ежемесячно насчитывается более 4 миллиар-

дов пользователей. По мнению ряда экспертов, к 2027 году это число способно 

возрасти до 6 миллиардов. Для брендов это предоставляет беспрецедентную воз-

можность контакта с наиболее широким числом аудитории, что справедливо как 

для B2C, так и B2B организаций. 

Для выделения собственного бренда на фоне конкурентов компаниям 

необходимо следить за современными тенденциями и технологиями. Социаль-

ные сети переполнены контентом, в связи с чем постоянно расширяется инстру-

ментарий контент-мейкеров брендов. Инновационные технологии развития 

бренда в соц. сетях могут включать следующее: расширенную/виртуальную ре-

альность (AR/VR), интерактивный контент, искусственный интеллект, deepfake 

технологии, моушен-дизайн и другое.  

Расширенная реальность (AR) и виртуальная реальность (VR) – относи-

тельно давние и уже успевшие хорошо себя зарекомендовать технологии. AR-

инструменты позволяют дополнить окружение, добавляя цифровые элементы 

к изображению в реальном времени с помощью камеры мобильных устройств. 

VR же полностью заменяет реальную среду имитацией при помощи специаль-

ной техники. В последнее время бренды все чаще прибегают к данным техно-

логиям в своей медийной деятельности. Компания Apple, американский раз-

работчик электроники и программного обеспечения (ПО), впервые использо-

вала AR еще в 2017 году, презентовав миру новое приложение, способное до-

бавлять AR предметы в реальную среду в один клик, в том числе предоставляя 

возможность внедрить в интерьер и технику Apple, оценивая ее дизайн, реаль-

ные размеры.  

За последние годы человечество сделало огромный шаг вперед в области 

развития искусственного интеллекта и нейронных сетей. Они становятся все бо- 
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лее простыми и доступными. Новый тренд коммуникационных компаний брен-

дов – создание контента для социальных сетей с помощью AI (artificial 

intelligence) [1]. На российском рынке один из самых масштабных проектов в 

этой области – кампания бренда йогуртов Epica. При помощи общедоступных 

нейросетей DALL-E 2, Midjourney, Muber и ChatGPT на протяжении месяца ком-

пания генерировала весь контент в социальных сетях исключительно при по-

мощи искусственного интеллекта (ИИ), где он являлся автором текстов постов, 

уникального визуального и подходящего по настроению звукового сопровожде-

ния. Бренд также вовлекал в процесс свою аудиторию, которая имела возмож-

ность самостоятельно выбирать, на основе каких запросов будут создаваться сле-

дующие публикации.  

Deepfake-технологии компьютерной графики способны трансформиро-

вать существующий исходный контент, заменяя одного человека другим, мо-

гут легко превратить любого человека в героя видео или фото, в которых он 

на самом деле никогда не участвовал. В целом, подобные возможности – не 

новинка. Они существовали десятилетиями и активно использовались в кине-

матографе, однако за этим стояли огромные команды профессионалов, целые 

студии с многомиллионными бюджетами, и качественная работа могла зани-

мать не один год. Теперь технологии deepfake стали полностью автоматиче-

скими и позволяют создать необходимый контент в момент. В России одними 

из первых технологию deepfake в видео-контенте для социальных сетей ис-

пользовали в бренде дизайнерских ювелирных украшений VIVA LA VIKA. Ге-

роем ролика стал Леонардо Deep Каприо – точный двойник американского ак-

тера Леонардо Ди Каприо, который появился в московском бутике VIVA LA 

VIKA и выбирал украшение для своей второй половинки. «Технология мо-

ушен-дизайна включает в себя синтез анимации, дизайна, различных визуаль-

ных эффектов, видео, фотографии и многих других и воплощается посред-

ством компьютерной графики» [2]. 

Современные инновационные технологии по мере своего развития стано-

вятся все более доступными. Как инструмент брендинга в социальных сетях, они 

помогают организациям создавать уникальный и запоминающийся контент. 
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Виртуальное пространство социальных сетей предоставляет компаниям 

уникальные возможности для взаимодействия с потребителями, презентации 

своей продукции и формирования имиджа. Однако интеграция социальных ме-

диа в коммуникационные процессы бренда сопряжена как с трудностями, так и 

с преимуществами. Интеграция социальных сетей в коммуникацию бренда опре-

деляет необходимость современных и актуальных методов подхода к аудитории. 

Потребители проводят большую часть своего времени в социальных сетях, 

именно там они ищут информацию о товарах и услугах [2]. Перенос коммуника-

ции с аудиторией на платформы социальных сетей дает брендам возможность 

быть более доступными и открытыми для своих клиентов. Однако при этом воз-

никает ряд проблем. 

Помимо конкуренции с другими брендами в социальных сетях, проблема 

заключается в привлечении внимания самой аудитории. Социальные медиа пе-

ренасыщены информацией, поэтому существует большая вероятность того, что 

сообщения компании будут потеряны среди множества других похожих сообще-

ний других брендов. Поэтому компаниям необходимо создавать уникальный и 

увлекательный контент, проводить активные промоакции и предоставлять воз-

можность взаимодействия аудитории с брендом, чтобы привлечь и удержать  
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потребителей. Еще одной проблемой при интеграции социальных сетей является 

распределение ресурсов и усилий, необходимых для ее реализации. Ведение  

аккаунтов в социальных сетях, поиск и создание контента, а также постоянное 

взаимодействие с аудиторией – все это требует времени, сил и умения рацио-

нально распределить ресурсы. Более того, необходимо уметь адаптироваться к 

постоянно меняющемуся социальному и медиаландшафту, чтобы оставаться ак-

туальными и интересными для аудитории. 

Несмотря на данные сложности, интеграция социальных сетей в комму-

никационные процессы бренда имеет значительные преимущества. Во-пер-

вых, социальные сети предоставляют возможность для распространения кон-

тента и повышения узнаваемости бренда [1]. Наличие аккаунтов бренда на не-

скольких социальных медиаплатформах может усилить его присутствие и при-

влечь большую аудиторию. Социальные сети обеспечивают более широкий 

охват аудитории по сравнению с традиционными каналами коммуникации, 

что позволяет брендам быстро и эффективно распространять информацию о 

своих продуктах и акциях, привлекать новых клиентов и удерживать суще-

ствующих. 

Социальные сети дают возможность установить более прямую и непосред-

ственную связь с потребителями. Они позволяют брендам отправлять персона-

лизированные сообщения, отвечать на вопросы и предоставлять информацию о 

своих продуктах и услугах. Это создает более тесную связь между брендами и 

потребителями. Наконец, интеграция социальных медиа в коммуникационные 

процессы бренда помогает собирать ценную информацию о потребителях и их 

предпочтениях. С помощью социальных сетей можно получить данные о целе-

вой аудитории, включая интересы, предпочтения и демографические характери-

стики, которые могут быть использованы для улучшения маркетинговых страте-

гий и адаптации бренда под нужды аудитории.  

Интеграция социальных медиа в коммуникационные процессы бренда со-

пряжена как с трудностями, так и с преимуществами. Успешность интеграции 

зависит от грамотного подхода, разработки уникального контента, адаптации к 

изменениям и понимания потребностей аудитории.  
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Современная экономика характеризуется большим числом качественно но-

вых вызовов, возникающих перед компаниями на всех стадиях их жизни, включая 

создание, первые шаги на рынке, завоевание и удержание новых рыночных долей. 

Экономические санкции, пандемия вируса COVID-19, стремительный научно-тех-

нический прогресс, в том числе выражающийся во внедрении искусственного ин-

теллекта – всё это меняет условия, в которых компания ведёт свою деятельность, 

до неузнаваемости. Несмотря на вышеперечисленные проблемы и новшества, неиз-

менным в экономиках развитых и развивающихся стран остаётся высокий уровень 

конкуренции во многих сегментах рынка. Мало завоевать рыночную долю, необхо-

димо также удержать её, а для этого нужно оставить позади конкурентов. Универ-

сальных способов выполнить эту задачу не существует, так как конкуренция ве-

дётся по-разному в зависимости от области рынка, от размера компании и многих 

других факторов. Рассмотрим роль, которую брендинг играет как метод конкурен-

ции в малом бизнесе, и его основные особенности. 

Несмотря на то что именно успешно разработанный бренд в условиях сво-

бодного рынка зачастую является если не гарантией успеха, то одной из обяза-

тельных его составляющих, далеко не все владельцы компаний уделяют ему 

должное внимание. Как правило, такая ситуация наблюдается именно в малом 

бизнесе [1]. Тому есть несколько причин, которые основаны на субъективном, 

психологическом факторе. Так, существует стереотип, согласно которому созда-

ние бренда – трудоёмкий и дорогостоящий процесс, реализация которого до- 
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ступна только крупным и средним предприятиям, обладающим достаточными 

ресурсами. Но на самом деле это не так. Например, всемирно известный бренд 

Starbucks был разработан его владельцами, ещё когда речь шла не о сети кофеен 

с тысячами точек в разных странах, а о нескольких маленьких магазинчиках в 

США [2]. Starbucks – отличный пример, когда бренд не требует вложений для 

своего создания, а наоборот, помогает компании выходить на иностранные 

рынки и успешно зарабатывать на них. Ещё одно заблуждение связано с тем, что 

многие отечественные предприниматели часто воспринимают бренд как сино-

ним таких слов как «логотип», «марка», «символ». Это ошибка, поскольку бренд 

представляет собой совокупность всех представлений о компании в глазах кли-

ентов, включая в себя также и нематериальные составляющие, например, эмо-

ции, атмосферу, воспоминания. 

Процесс создания бренда содержит несколько этапов. Первым из них, ба-

зовым, является проведение анализа целевой аудитории. Далее необходимо 

сформулировать миссию и ценности компании, прописать её характеристики. 

После этого нужно будет заняться логотипом, то есть графическим выражением 

бренда, а также цветовой палитрой – успешные бренды обычно ассоциируются 

с определёнными цветами (одним или несколькими). Затем идёт черёд слогана. 

И, наконец, завершающий этап, который также необычайно важен, представляет 

собой интеграцию бренда [3]. Бренд должен «наполнять» собой всю деятель-

ность организации, у её руководителей и сотрудников должно быть чёткое пони-

мание насчёт того, что из себя представляет бренд и что нужно, можно или 

нельзя делать, чтобы в полной мере ему соответствовать. Для достижения этой 

цели подойдёт создание брендбука. 

Описанный алгоритм следует воспринимать как некий каркас. Вместе с 

тем единых правил насчёт того, как именно будет создаваться бренд, нет и не 

может быть, так как мы имеем дело с уникальным результатом творческого 

труда. Однако, важно понимать, что бренд – это всегда отражение реальных осо-

бенностей компании. Для того чтобы полностью понять роль бренда в малом 

бизнесе, необходимо рассмотреть пример небольшой компании, создавшей 

успешный и узнаваемый бренд. В качестве такого примера в рамках данного ис-

следования было выбрано кафе «Чуфальня», расположенное в Санкт-Петербурге 

и специализирующееся в китайской кухне. 

Данное заведение располагается в историческом районе Апраксин двор и 

представляющем собой большое торговое пространство в стиле рынка. Располо-

жение кафе стало одной из причин позиционирования его как андеграундного, 

поскольку Апраксин двор в городской культуре считается достаточно колорит-

ным местом «не для всех», привлекающим в большинстве своём небогатую ауди-

торию [4]. «Чуфальня» является примером использования данной стратегии. Её 

зал выполнен в стиле, характеризующемся минимализмом и отсутствием слож-

ных деталей интерьера, что делает его похожим на относительно дешёвую сто-

ловую, место, где обычно собираются студенты и люди с невысоким достатком. 

Цветовая гамма бренда была подобрана оптимально – это использование крас-

ного и зелёного матовых тонов. 
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Привлекая клиентов упором на дешевизну, кафе также уделяет большое 

внимание аутентичности, поддержанию атмосферы настоящего китайского заве-

дения. Поварами и персоналом в заведении являются китайцы; ппредставленные 

в меню блюда намеренно не адаптированы под российскую аудиторию, как это 

происходит в других китайских и азиатских ресторанах города. В меню наличе-

ствуют блюда с повышенной остротой, содержащие в себе обычно не сочетаю-

щиеся в европейской кухне ингредиенты, а также более экзотические ингреди-

енты наподобие свиных потрохов. Зал оформлен таким образом, чтобы создавать 

атмосферу китайской забегаловки, словно открытой второпях китайскими эми-

грантами для российских клиентов. Так, на стенах размещены надписи с ошиб-

ками, призванными вызвать у посетителя мысли о некачественном переводе с 

китайского языка на русский. 

Отдельно стоит обратить внимание на продвижение бренда «Чуфальни». 

Владельцы кафе не проводят затратные коммуникационные кампании, что в це-

лом характерно для предприятий малого бизнеса. Вместо этого упор делается на 

ресурсы, рассказывающие о необычных и заведениях в Санкт-Петербурге, об 

«андеграундных» местах. Пример «Чуфальни» наглядно раскрывает тезис о 

крайне высокой роли бренда в малом бизнесе.  
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Рынок грузоперевозок является одним из наиболее консервативных и 

редко претерпевающих изменения. Стоить отметить, что транспортные компа-

нии зачастую – это дифференцированный b2b. В то время как ведущие компании, 

контролирующие 20-25% рынка, активно разрабатывают стратегии брендинга и 

используют его в качестве инструмента продвижения, малые и средние предпри-

ятия часто сталкиваются с ограниченными ресурсами для создания уникального 

имиджа и не видят перспектив развития компании через этот подход. В таком 

случае возникает проблема: большинство компаний сегмента либо не прибегают 

к брендингу, либо не совершенствуют сформированный имидж в условиях дина-

мично изменяющегося покупательского спроса. Это продиктовано низкой осве-

домленностью о возможной эффективности использования брендинга как ин-

струмента продвижения.  

В рамках логистического рынка предложение для клиентов основано на 

рациональных преимуществах, таких как надежность, аккуратность и своевре-

менность поставок, доступная стоимость перевозок [1]. Для развития в отрасли 

фирмы используют три возможных конкурентных стратегии: стать лидером в из-

держках, создать уникальное торговое предложение, либо завоевать свою нишу, 

предлагая услуги для аудитории со специфичными запросами [2].  

Возвращаясь к брендингу, в первую очередь стоит определиться с позици-

онированием, ценностями и миссией, которую компания будет транслировать. 

Позиционирование, как миссия и ценности, зависит от целевых групп обще-

ственности, которые определяет бизнес в рамках стратегического развития.  

Необходимо учитывать и эффект визуального воздействия на потреби-

теля через фирменный стиль. Одним из элементов фирменного стиля является 

уникальная цветовая палитра, которая позволит выделяться в трафике и закре-

пит ассоциацию с компанией, при этом цветовые решения должны перекли-

каться с главной идеей бренда. Исследования показали, что цвет повышает 

узнаваемость бренда на 80% [3]. Цветовые сочетания могут быть адаптиро-

ваны для различных точек контакта: статичных (визитка, форма) и динамич-

ных (автомобиль, наружная реклама) [2]. Знаковой частью фирменного стиля 

является логотип, он не только позволяет потребителю быстро идентифициро-

вать бренд, выступая его визитной карточкой, но и предстает перед потреби-

телем уникальным гарантом качества. 
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Разработка и формирование бренда в сфере транспортных услуг – сложный 

процесс. Отсутствие контроля за репутацией бренда приводит к тому, что она 

формируется стихийно, что может привести не только к потере клиентов, но и к 

потере всего бизнеса. 
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Аннотация. В последнее время много внимания уделяется развитию внутреннего туризма в 

России. В связи с этим очень важно формировать имидж территорий, используя различные 

инструменты. Территориальный брендинг способствует развитию туристских направлений, 

позволяет привлечь внимание общественности к местам, имеющим туристический потенциал. 

В данной статье рассматриваются ключевые инструменты территориального брендинга, спо-

собствующие развитию туризма. 
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contribute to the development of tourism. 

Keywords: territorial branding, tourism, branding tools. 

 

В последние годы в России в сфере туризма произошли серьезные измене-

ния: зарубежные направления потеряли былую актуальность, зато спрос на внут- 
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ренний туризм сильно возрос. В связи с этим назрела серьезная необходимость 

усиления территориального брендинга российских регионов. В классическую 

концепцию территориального брендинга входит шесть основных элементов: ту-

ризм, люди, культура и наследие, экспортные бренды, бизнес и инвестиции, 

внутренняя и внешняя политика. Туризм и территориальный брендинг тесно свя-

заны между собой. Индустрия туризма основана на создании и продвижении 

имиджа различных территорий в качестве туристических направлений, именно 

поэтому качественный территориальный брендинг дает толчок для процветания 

туризма в стране. Все это способствует развитию инфраструктуры, созданию но-

вых рабочих мест и приносит экономическую выгоду регионам.  

Существуют определенные инструменты территориального брендинга, 

способствующие развитию туристической сферы и направленные на укрепление 

позиций территории как туристического направления: 

1. Самым очевидным инструментом является продвижение туристиче-

ских маршрутов и достопримечательностей. Чаще всего именно достопримеча-

тельности являются основным мотивом для осуществления поездки. Привлечь 

внимание туристов могут объекты культурного наследия, природные достопри-

мечательности, исторические и архитектурные объекты. 

2. Еще один важный инструмент – это поддержка мероприятий и фестива-

лей. В рамках работы над брендом территории необходимо организовывать различ-

ные ивенты, которые будут отражать местные культурные и традиционные ценно-

сти, а также уникальность территории. Это могут быть музыкальные фестивали, 

культурные торжества, гастрономические мероприятия и многое другое. 

3. Продвижение экотуризма в последнее время становится все более вос-

требованным направлением. Сюда входит создание программ экотуризма, под-

держка природных заповедников, организация экскурсий на охраняемые терри-

тории, разработка экологических маршрутов и активное участие в сохранении 

природных ресурсов. Хорошим примером может стать экологический маршрут 

«Тропою могучего зубра», который открылся недавно во Владимирской области. 

Уникальность этого маршрута заключается в том, что туристы могут своими гла-

зами увидеть древнейших животных нашей планеты, занесенных в Красную 

книгу, в естественной среде обитания. Этот маршрут сразу же привлек внимание 

общественности и СМИ и стал настоящей туристической жемчужиной Влади-

мирской области. 

4. Поддержка и развитие инфраструктуры играют значительную роль в 

развитии туризма. Здесь упор делается на создание туристической инфраструк-

туры, включая отели, рестораны, развлекательные заведения, транспортные 

маршруты и другие удобства для посетителей. Так, на территории главного ту-

ристического комплекса в Суздале завершается строительство аквапарка, кото-

рое привлечет еще больше туристов и гостей города. 

5. Использование цифровых и медийных технологий – самый современ-

ный инструмент территориального брендинга. Чаще всего используется продви-

жение территории через социальные сети, различные туристические платформы, 

создание виртуальных туров. 
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Объединение этих методов в сочетании с целенаправленной работой по 

формированию уникального территориального бренда позволяет значительно 

повысить привлекательность территории как туристического направления и, как 

следствие, поспособствовать развитию туризма в стране. 
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Введенный в 2022 г. довольно масштабный пакет санкций в отношении 

России способствовал уходу большого числа зарубежных и даже российских 

компаний с российского рынка. Тем не менее, такие кризисные условия высту-

пают хорошим стимулом для разработки и внедрения новых коммуникационных 

технологий в развитие брендинга компаний. Это касается прежде всего предпри-

ятий малого и среднего бизнеса. Не будем отрицать и резкий рост популярности 

отечественных брендов, касающихся сферы продуктов питания, что переклика-

ется со сферами общественного питания и ресторанного бизнеса.  

Сегодня, чтобы привлечь и удержать потребителей, ресторанам требуется 

создавать устойчивые конкурентные преимущества, работать над имиджем, 

вследствие угрозы быть копированными или клонируемыми конкурентами. За-

ведениям сферы общественного питания необходимо работать над выявлением 
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отличительных характеристик и функций, идентифицировать уникальность за-

ведения, чтобы поддерживать и укреплять лояльность гостей. Этим целям слу- 

жит использование брендинга, где бренд выступает в качестве коммуникацион-

ной технологии комплексного видения продукта или компании (в первую оче-

редь учитываются те эмоции, которые возникают у гостей при упоминании заве-

дения). Под брендингом в сфере ресторанного бизнеса понимается процесс со-

здания и развития бренда и его идентичности. Основными элементами струк-

туры бренда в ресторанном бизнесе являются его: платформа, креативная кон-

цепция, коммуникационная стратегия, в то время как брендинг заведений обще-

ственного питания проявляется через айдентику, продукт, сервис и налаженные 

процессы. Существенная особенность бренда в контексте ресторанного бизнеса 

– фиксация образа конкретного места, куда люди приходят не только за утоле-

нием голода, а за эмоциями, где человек испытывает чувства комфорта и ощу-

щение высокого уровня жизни [3].  

Ярким примером служит ресторан «Красота» – первый ресторан в Рос-

сии, в котором соединяются высокая гастрономия, современное искусство и 

визуальный сторителлинг. Роскошь, высокий сервис и кухня, приватность по-

сещения создают сильный бренд, который вызывает у посетителей причаст-

ность к чему-то возвышенному. Эмоциональная связь с потребителями проис-

ходит за счет графики и объектов архитектуры, что характеризуется уникаль-

ным фирменным стилем бренда, например, на рекламных баннерах, меню, 

украшениях интерьера, флаерах, картах лояльности и др. Ярким примером 

служит заведение «Eggesellent», креативная кулинарная группировка с завтра-

ками в Москве и в Петербурге. Розовый цвет, изображение яиц во всех эле-

ментах интерьера и печатной продукции являются сильными и запоминающи-

мися элементами бренда. Что подкрепляется простым, но оригинальным 

названием, образованным от слова «eggs», где заглавную «E» превратили в 

перевернутую «G». Таким образом, фирменный стиль используется как визу-

альный инструмент коммуникации, оказывая влияние на развитие внутренних 

и внешних коммуникаций организации.  

Брендинг ресторанной сферы связан с качеством продукции и обслужива-

ния. Репутация бренда в ресторанном бизнесе зависит от его способности пред-

ложить высокое качество блюд и обслуживания [4]. В Санкт-Петербурге с этим 

справляется сеть «Ginza project». На ряду с заведениями в жилых кварталах су-

ществует «Мансарда». Высокое ценообразование подкрепляется уникальностью 

открываемого вида на Исаакиевский собор и продуманной традиционной евро-

пейской и азиатской кухней. Не менее важны аутентичность и история, где орга-

низации могут основываться на своих традициях и уникальных чертах, чтобы 

привлечь клиентов. Это может быть связано с национальной кухней, региональ-

ными специализациями или семейными рецептами. Элементы, которые отра-

жают уникальность и историю, могут быть использованы в дизайне интерьера, 

общении с клиентами и маркетинговых материалах. Так, дизайн «Мансарда» был 
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разработан миланской студией Piuarch, известной сотрудничеством с домом 

Dolce&Gabbana, чьи архитекторы создали уютный и лаконичный интерьер, ис-

пользуя благородные породы древесины: дуб и тик. Ресторан наполнен декора-

тивными элементами со своей собственной историей, а также присутствует уни-

кальная завеса из металлических ложек. 

Говоря об общении с клиентами, затрагивается элемент обслуживания. 

Приветливый персонал, индивидуальный подход к клиентам, быстрая реакция 

на запросы и желания гостей – все это основные составляющие успешной репу-

тации ресторана. В то же время работа управленцев также должна не только про-

цессуально соответствовать, но и эмоционально носить требуемый компании ха-

рактер [2]. С учетом роста популярности социальных сетей и онлайн-платформ 

рестораны активно используют цифровые каналы коммуникации для привлече-

ния новых клиентов и укрепления своего бренда [1]. Пекарня «Буше» использует 

хлебобулочные объекты в качестве героев своего аккаунта, используют IGTV 

для эфиров-знакомств с командой, запустили веб-сериал «Парадка» в YouTube о 

чудесах в реальной жизни. Популярен аккаунт пиццерии «Додо Пицца», контент 

которого носит позитивный tone of voice, в публикациях выдерживаются фир-

менные цвета бренда: желтый и оранжевый цвет. 

В коммуникации ресторанной индустрии также подключаются кулинар-

ные блоги, совместные мероприятия и партнерства. Создаваемый рестораном 

бренд считывается текущими и будущими потребителями через фотографии 

вкусных блюд, рецензии, акции и специальные предложения, расширяя охват и 

устанавливая эмоциональную связь с гостями. 

В целом брендинг ресторана принимает во внимание эмоциональные ас-

пекты, продукт и сервис, визуальные идентификаторы, маркетинговые каналы и 

взаимодействие с клиентами. Он ориентирован на создание уникального и иден-

тифицируемого опыта, который отличает ресторан от других бизнесов. Эти фак-

торы помогают ресторану строить узнаваемый бренд и привлекать постоянных 

клиентов.  
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Современное общество все еще трансформируется и, конечно же, наряду с 

этим появляются более сложные структуры идентичности. Идентичность, лежа-

щая в основе социологии – это выбор между тем, кем мы хотим быть, и тем, кем 

мы станем. Безусловно, она относится ко всем формам социального взаимодей-

ствия людей и процессу слияния культур. Для более подробного анализа понятия 

идентичности стоит обратиться к работе Э. Эриксона «Идентичность и цикл 

жизни», в которой раскрываются психосоциальные аспекты идентичности, вли-

яющие на индивидуальность человека. Э. Эриксон подчеркивал, что развитие 

идентичности – это не какое-то сугубо индивидуальное дело, оно непременно 

связано с ожиданиями общества и культурными нормами. В этом аспекте иден-

тичность напрямую сопряжена с понятием территориального брендинга.  

Конструкция идентичности в контексте территориального брендинга – это 

процесс создания и продвижения уникального образа и репутации определенной 

географической территории с целью привлечь туристов, инвестиции и новых жи-

телей, а также повысить свою узнаваемость и положительное восприятие среди 

внешних и внутренних аудиторий. По мнению Соловьевой Д.В. и Завьяловой 

А.О., процесс разработки идентичности важно начать именно с анализа бренда и 

произвести полноценный аудит бренд [2: 5]. Безусловно, для исследования тер-

риториального брендинга требуется интегративный подход, объединяющий эко-

номику и маркетинг, направленный на формирование конструктивных выводов, 

основанных на гуманитарных науках или других областях, имеющих историко-

социальную направленность. Так, для эффективного брендинга территории 
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необходимо использовать интегративный подход, соединяющий различные ас-

пекты идентичности в единую стратегию. Такой подход предполагает: 

1. Комплексное исследование исторического, культурного и социально-

экономического контекста региона. 

2. Разработку уникального предложения бренда или продукта (Unique 

Value Proposition), которое отражает основные функции идентичности терри-

тории. 

3. Создание символов и нарративов, способных передать сущность терри-

ториальной идентичности. 

4. Вовлечение жителей региона в процесс формирования бренда для повы-

шения их лояльности и создания эффекта аутентичности. 

5. Адаптацию стратегии под различные целевые аудитории – от местных 

жителей до международных партнёров. 

В условиях растущей конкуренции между различными регионами и горо-

дами может не быть четкого указания на то, в каком направлении следует дви-

гаться. Безусловно, одним из эффектов территориального брендинга, независимо 

от того, выгоден он для продаж или нет, является его способность привлекать 

экономические силы, то есть выступать в качестве символа развития и служить 

объектом, наделенным атрибутами инвестиционной привлекательности. Поно-

марева А.М. и Пономарев А.И. считают, что территориальный и городской брен-

динг должен быть интегрирован со стратегией развития территории, города с 

опорой на маркетинговые принципы и систему маркетинг-микс, отражать их 

сущность и потенциал для всех целевых групп воздействия [1: 31]. 

Для подробного раскрытия интегративного подхода в территориальном брен-

динге обратимся к анализу брендинга города Уфа. Обратимся к SWOT-анализу: 

Сильные стороны: 1. Уникальное географическое положение на пересече-

нии культур Востока и Запада. 2. Богатое культурное наследие и разнообразие 

благодаря многонациональному населению. 3. Развитая инфраструктура – нали-

чие международного аэропорта, крупных транспортных узлов. 4. Природные ре-

сурсы и красивые ландшафты, включая национальные парки. 

Слабые стороны: 1. Относительно низкий уровень международного при-

знания и слабая международная репутация. 2. Ограниченное присутствие в 

международных рейтингах и индексах узнаваемости городов. 3. Недостатки в 

городской инфраструктуре и управлении, включая проблемы с транспортом и 

экологией. 

Возможности: 1. Проведение культурных, научных и спортивных меро-

приятий для повышения международной известности. 2. Развитие туристической 

инфраструктуры и создание новых туристических продуктов, включая экоту-

ризм и этнотуризм. 3. Привлечение иностранных инвестиций в экономику и ин-

фраструктуру города. 

Угрозы: 1. Конкуренция с другими городами России за туристов, инвести-

ции и таланты. 2. Внешнеэкономические риски, включая изменения в мировой 

экономике и политике. 3. Природные и техногенные катастрофы, которые могут 

негативно сказаться на имидже города. 
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Привлекательность города Уфа должна отражать его богатое историческое 

наследие, культурное разнообразие, экономическую и социальную динамику, 

что важно для создания бренда территории. Интегративный подход влияет на 

территориальный брендинг города. Для построения эффективной стратегии тер-

риториального брендинга нужно учитывать преимущества идентичности, кото-

рая позволяет создать уникальный образ территории.  
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Производственная сфера в России является одним из ключевых секторов в 

экономике страны. Современные промышленные предприятия всё чаще исполь-

зуют креативные способы коммуникации с аудиторией. Ведущим инструментом 

брендинга в таких условиях становятся коммуникационные каналы компании, 

поскольку принятие решения о приобретении той или иной продукции у потре-

бителя складывается не только из функциональных ожиданий от изделия, но и 

от информации о самом бренде, взаимодействия с ним. 

Рассмотрим специфику каналов коммуникации производственной органи-

зации на примере ООО «Алюмин». «Алюмин» – это компания, специализирую-

щаяся на производстве алюминиевого профиля. Она осуществляет свою деятель-

ность по всей России уже более 10 лет. За время своего существования для при-

влечения новых клиентов и удержания уже имеющихся организация использо-

вала различные каналы коммуникации. 

Один из самых первых и действенных каналов – это прямые продажи, по-

скольку именно они позволяют бренду общаться напрямую с потребителями. 

Прямые продажи достаточно эффективны как для данного бренда, так и для 

большинства компаний производственной ниши, которые предлагают сложные 

или высокотехнологичные продукты, требующие объяснения. 

Социальные сети в данном сегменте рынка помогают не только поддержи-

вать взаимодействие с покупателями из разных городов России, но и привлекать 

их посредством различных форматов и digital-инструментов. Выделим особен-

ности коммуникации компании «Алюмин» на её страницах в социальных сетях: 

– основным каналом является сообщество во «ВКонтакте». Благодаря кон-

тенту, который публикуется там достаточно часто, пользователи могут ознако-

миться с ассортиментом товаров, процессом работы, отзывами покупателей, 

скидками и акциями, узнать о сотрудниках и самой компании. Для этого исполь-

зуются классические форматы публикаций: фото, видео и текстовый формат. 

Преимуществом данного канала является наличие обратной связи с клиентами. 

Отметим, что сотрудники компании оперативно и подробно отвечают на ком-

ментарии, что повышает лояльность пользователей; 

– дополнительным коммуникационным каналом является чат-бот 

«alumin_spb_bot» в мессенджере «Telegram». Чат-бот имеет различные выгоды 

для клиентов, например, с его помощью можно получить оперативный ответ на 

интересующий вопрос или найти инструкции использования товара. Данный ка-

нал является преимуществом для компании, так как такой формат отсутствует у 

конкурентов. 

Ещё одним ведущим каналом является сайт организации. Именно там 

представлена полная информация о компании, прописаны все нюансы о товарах 

и условия оформления заказов. Наличие сайта важный показатель в нище произ-

водственных организаций. Он формирует образ бренда, демонстрируя исчерпы-

вающую, фундаментальную информацию о нём, привлекает новых клиентов, 

партнёров и спонсоров. Сайт «Алюмина» имеет чёткую структуру, благодаря ко-

торой пользователь может оперативно найти то, что его интересует, чтобы при-

нять решение о покупке или просто познакомиться с брендом. 
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Каналы коммуникации играют ключевую роль в развитии производствен-
ного бренда. Каждый канал имеет свои особенности и может быть использован 
для достижения различных целей. Прямые продажи, социальные сети и сайт яв-
ляются базисом при взаимодействии с клиентами. При выборе каналов комму-
никации важно учитывать особенности как целевой аудитории, так и ниши в це-
лом, а также способность бренда использовать их для достижения своих целей. 
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Управляющие компании представляют собой коммерческие организации, 

нацеленные на получение прибыли путем оказания услуг населению по довери-
тельному управлению их недвижимом имуществом и прилегающей террито- 
рией. Среди прочего в обязанности управляющих компаний входит очистка тро- 
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туаров и дворовых проездов от мусора и снега, косметический и текущий ре-
монт, установка малых архитектурных форм в соответствии с коллегиальным ре-
шением собственников. Кроме прямых обязанностей управляющие компании 
налаживают прямую коммуникацию с жителями обслуживаемых домов. И на 
этом этапе им приходится задумываться о формировании бренда компании. 

В современном обществе невозможно представить себе развитие бренда 
компаний без опора на социальную ответственность бизнеса. Последняя связана 
со спецификой кадрового потенциала предприятия, условиями труда, влиянием 
условий труда на физическое и психическое здоровье работников; соблюдением 
техники безопасности на производстве; социальной политикой и социальной от-
ветственностью компании, соблюдением общечеловеческих прав, отсутствием 
или наличием факторов дискриминации и т.д. Социальные принципы отношение 
компании к персоналу, поставщикам, клиентам, партнерам и потребителям. 
Чтобы соответствовать ESG-стандартам, бизнес-структуры, предприниматель-
ская среда должны работать над качеством условий труда, следить за гендерным 
балансом и инвестировать в социальные проекты [1]. 

Социальные проекты, которые реализуют управляющие компании, – это 
поддержка малообеспеченных слоев населения путем предоставления им рассро-
чек за оплату жилищно-коммунальных услуг, поддержка семей с детьми. Напри-
мер, рассматриваемая управляющая компания ежегодно организует новогодние 
мероприятия для детей с привлечением аниматоров, приобретает и дарит им по-
дарки, участвует во всероссийских мероприятиях для детей-сирот, многодетных 
семей и детей-инвалидов, таких как «Ёлка желаний», а также дарит письменные 
наборы семьям со школьниками накануне начала нового ученого года и органи-
зовывает дворовые праздники в День защиты детей. Помимо этого, является свя-
зующим звеном между администрациями города, муниципальными депутатами 
и населением. При этом прямая коммуникация остается главным инструментом 
взаимодействия с клиентами–собственниками жилья в обслуживаемых много-
квартирных домах. Делается это путем организации собраний, приемов граждан, 
«горячих телефонов», подъездных и домовых чатов в мессенджерах, размещения 
объявлений. На первый план здесь выходит принцип открытости. 

Принцип открытости как сложная правовая конструкция включает не-
сколько составляющих: принцип информационной открытости (транспарентно-
сти), принцип понятности, принцип вовлеченности гражданского общества, 
принцип подотчетности [2]. 

Соблюдение этого принципа, способ и тон общения с аудиторией напря-
мую влияет на восприятие бренда управляющей компании и способствует рас-
ширению ее влияния на рынке услуг. Понятность и доброжелательность является 
неотъемлемой частью коммуникационной стратегии компании. 

Качественное исполнение прямых обязанностей сотрудников управляю-
щих компаний оказывает влияние и на восприятие городских территорий жите-
лями и гостями города. Управляющие компании оказываются в ситуации, когда 
частично становятся неосознанным подрядчиками по развитию территориаль- 
ного брендинга городов в микрорайонах и стейкхолдерами администраций.  
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В связи с этим возникает некая коллизия: жители хотят видеть качественное ис-
полнение прямых обязанностей управляющих компаний за минимальные сред-
ства и иметь оперативный доступ к сотрудникам, администрация города стре-
мится решить свои вопросы по управлению городским хозяйством, а сами управ-
ляющие компании вынуждены лавировать между исполнением поручений и по-
пытками найти ресурсы для развития бренда предприятия с целью увеличения 
количества многоквартирных домов в обслуживании, погашения задолженности 
домов- должников и получением прибыли соответственно. В связи с этим можно 
выделить ключевые факторы успешного управления многоквартирными домами 
в контексте брендинга управляющей компании:  

1. Территориальный брендинг. Управляющим компаниям и администра-

ции города необходимо сотрудничать для формирования территориального 

бренда города, выработав единые требования к стилистике и образу малых архи-

тектурных форм и объектов, устанавливаемых не только в местах массового пре-

бывания людей, но и в микрорайонах. 

2. Социальная ответственность. Управляющим компаниям необходимо 

строго придерживаться принципов открытости и брать на себя ответственность 

не только за выполнение своего прямого функционала, но и стремиться к разви-

тию городской среды и гражданского общества в рамках своих полномочий и 

возможностей. 

Синтез этих факторов позволит усилить бренд управляющей компании, 

привлечь и удержать клиентов-собственников многоквартирных домов, создать 

уникальную идентичность городской территории, вовлечь жителей домов в от-

ветственное управление своим недвижимым имуществом. 
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Бренд работодателя и территориальный бренд региона тесно взаимосвя-

заны. Бренд региона стоит рассматривать как ценный нематериальный актив эко-

номики (мезоуровень), в том время как сильный HR-бренд – нематериальный ак-

тив как отдельного предприятия, так и отрасли в целом (микроуровень). Вложе-

ния в бренд работодателя рентабельны при условии, что территориальный бренд 

рассматривается как конкурентный ресурс для выстраивания и поддержания 

партнерских отношений. Разработка эффективной долгосрочной политики тер-

риториального брендинга основывается на четком представлении зон влияния 

региональных компаний и возможностей их влияния на развитие территории и 

ее политику в целом. 

Ключевыми отраслями экономики Санкт-Петербурга, составляющими 

основу территориального брендинга, являются туризм и промышленность. 

Последняя в настоящее время набирает стремительные обороты и оказывает 

колоссальное влияние на экономику Санкт-Петербурга в связи со сложной 

геополитической ситуацией, трендом на технологический суверенитет и им-

портозамещение с целью повышения устойчивости и диверсификации эконо-

мики региона. В связи с этим актуализируются идеи продвижения и популя-

ризации промышленного сектора как привлекательного работодателя, созда-

ния современных высокооплачиваемых рабочих мест с целью увеличения вы-

пуска высокотехнологичной продукции. В последние годы наблюдается тен-

денция стремительного развития данного сектора, где персонал является клю-

чевым элементом предприятий.  

На сегодняшний день в Санкт- Петербурге работают около 700 крупных и 

средних предприятий, входящих в промышленный комплекс региона. Это леген-

дарные предприятия машиностроения, такие как Кировский завод, «Электро-

сила», а также знаменитые судостроительные заводы – «Северная верфь», «Ад-

миралтейские верфи», Балтийский завод. В Санкт-Петербурге расположены не-

сколько десятков организаций Госкорпорации Ростех, в том числе ведущий рос-

сийский разработчик газотурбинных двигателей «ОДК-Климов», целый ряд 

предприятий холдинга «Росэлектроника». Упомянутые выше компании столкну-

лись в 2023 г. с рядом ключевых проблем: 1) кадровый дефицит (уровень конку- 
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ренции среди «синих воротничков» не достигает даже одного резюме на вакан-

сию») [4]. В Санкт-Петербурге уровень безработицы является самым низким 

среди субъектов Российской Федерации (в РФ – 3,4%, в СЗФО – 2,9%) [2];  

2) высокая волатильность многих отраслей; 3) возросший спрос на «синих ворот-

ничков», особенно в секторе промышленности. 
Ключевые игроки промышленного сектора Санкт-Петербурга отмечают 

растущую потребность в рабочих специальностях. Так, директор по персоналу 
АО «Силовые машины» Елена Соловьева заявляет о жесткой конкуренции на 
рынке рабочих профессий, вызванной дефицитом кадров [1]. 

15 марта 2023 г. губернатор Санкт-Петербурга Александр Беглов заявил на 
своей официальной странице в социальной сети «ВКонтакте» о первоочередно-
сти решения кадрового дефицита для обеспечения «стабильной работы промыш-
ленности, особенно ОПК».  

Изложенные выше проблемы промышленной отрасли могут быть устра-
нены при условии развития территориального бренда Санкт-Петербурга и осо-
знания в нем ключевой роли HR-бренда промышленных предприятий с целью 
привлечения специалистов для внутренней релокации в рамках страны. 

Выделим инициативы, которые сегодня уже реализуются для разрешения 
сложившейся ситуации: 

1) «Петербург заводской» – один из самых крупномасштабных проектов, ко-
торый в 2023 г. запустил Смольный. Цель – переподготовить кадры для промыш-
ленных предприятий, где наблюдается сильнейшая нехватка квалифицированных 
специалистов. Согласно данным комитета по промышленной политике, потреб-
ность в категории «рабочие» с 2022 по 2025 гг. будет достигать 46 тысяч человек: 
2022 г. – 10,5 тысяч, 2023 г. – 11,4 тысячи, 2024 г. – 11,5 тысяч, 2025 г. – 12,8 тысяч. 
Наблюдается дефицит операторов станков с ЧПУ, слесарей-сборщиков радио-
электронной аппаратуры и приборов, монтажников, токарей и слесарей-инстру-
ментальщиков. Так, при плановой годовой потребности (в 3 600 человек) в тока-
рях, фрезеровщиках и слесарях колледжи закрывают только 240 позиций, монтаж-
ники (1 900 человек против 227), операторы станков с ЧПУ (1 300 против 71).  
В реализации данного проекта принимают участие четыре комитета, которые ока-
зывают ключевое влияние на формирование территориального бренда: комитет 
промышленности, комитет по труду и занятости, комитет по образованию и коми-
тет по науке и высшей школе. Была проделана масштабная работа: выявлена по-
требность предприятий (11 600 человек ежегодно), проанализирована структура 
выпускников ссузов профильных направлений (3000 человек в год). Одним из ин-
струментов создания воронки являются баннеры с активными QR-кодами списка 
предприятий и востребованных на них специальностей. Необходимо заполнить 
анкету-форму «Хочу у вас работать». В 99% случаях соискатель не подходит ком-
пании по опыту и компетенциям, именно поэтому кандидату необходимо пройти 
обучение с последующим трудоустройством на предприятие. Так, за 2022 г. Центр 
опережающей профессиональной подготовки Санкт-Петербурга успешно реали-
зовал пять программ рабочих специальностей. 800 человек прошли обучение, и 
процент конверсии высок (75% были трудоустроены). Предприятия, которые 
включены в программу «Петербург заводской»: АО «Силовые машины», АО 
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«ОДК-Климов», Кировский завод и другие создают на базе своего производства 
учебные центры, которые позволяют за счет финансирования со стороны государ-
ства подготовить кадры за 256 часов именно под себя; 

2) программы релокации (переезд в Северную столицу за счет работодателя). 

Так, АО «НПП «Радар ММС» отличает от многих конкурентов программа релока-

ции, позволяющая расширить географию поиска и привлекать специалистов в Се-

верную столицу из других городов. Многие предприятия, входящие в промышлен-

ный комплекс Санкт-Петербурга, оказывают помощь релокантам, компенсируя 

стоимость аренды жилья или запуская программы льготной ипотеки. Необходимо 

отметить, что в 2022-2023 гг. Санкт-Петербург стал наиболее привлекательным го-

родом, куда россияне готовы переехать по работе, согласно результатам опроса сер-

висов «Работа.ру» и «Подработка», обогнав даже Москву (39% опрошенных про-

тив 30% в пользу Москвы) [3]. Это свидетельствует о том, что программы релока-

ций промышленных предприятий региона вполне могут быть успешными. 

 Промышленные компании, развивая HR-бренд, вкладывая усилия и сред-

ства в создание ценностного предложения работодателя, влияют на восприятие 

соискателями территориального бренда Санкт-Петербурга. 
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В настоящий момент российский рынок производства сантехники пребы-

вает в стадии динамичного роста и постоянного развития. Сантехническая от-

расль характеризуется разнообразием отечественных и иностранных производи-

телей, а специфика рынка меняется вместе со вкусами и предпочтениями потре-

бителей. Помимо ценового фактора и качества продукции одним из главных кон-

курентных факторов становится узнаваемость и популярность товара среди про-

дуктов бренда-производителя у целевой аудитории. Создание бренда позволяет 

поддерживать конкурентноспособность компании, способствовать увеличению 

прибыли и формировать ряд ассоциаций о товарной марке.  

Организация, которая занимается производством и реализацией товара, 

должна с помощью продукции, ее упаковки, логотипа и других элементов убе-

дить сегменты целевой аудитории в том, что их ожидания и потребности будут 

удовлетворены. Под позиционированием бренда понимается место на рынке, за-

нимаемое брендом по отношению к компаниям-конкурентам, и набор его поку-

пательских восприятий и потребностей. Формирование позиционирования 

бренда позволяет компании влиять на процесс создания представлений в созна-

нии потребителей, которое будет выгодно отличать торговую марку от конку-

рентов. С помощью бренда производители передают потребителям информацию 

об уникальных ценностях товара, формируют сегмент лояльных клиентов, повы-

шают уровень осведомленности. Создание, коммуникационное продвижение и 

управление брендом создают перспективу стратегического развития компании в 

любой отрасли: от рынка розничной торговли до инженерной отрасли.  

Сантехника – это инженерное оборудование, которое обеспечивает учет, 

прием, распределение и отведение водных ресурсов. Сантехнические изделия де-

лятся на бытовую сантехнику и инженерную сантехнику. Если к бытовой кате-

гории относят оборудование и приборы народного потребления, то инженерная 

сантехника представляет собой специализированное оборудование как часть си-

стемы коммуникаций, которая обеспечивает качественную работу инженерных 

сетей и бытовой сантехники. Инженерная сантехника – неотъемлемая отрасль 

строительства, отвечающая за системы водоснабжения, отопление и канализа-

ции в сооружениях и недвижимых объектах. В большинстве случаев сантехни- 



219 

ческую продукцию можно отнести к товарам специальной или производствен-

ной функции, предназначенными для приобретения оптовыми покупателями – 

розничными сантехническими магазинами, строительными гипермаркетами, 

строительными компаниями или агентами по закупкам.  

Изменения на рынке инженерного оборудования в России связаны с гео-

политической ситуацией в мире, экономической ситуацией в стране, а также с 

изменениями конъюнктуры отечественного рынка. Уход известных иностран-

ных торговых марок способствовал активному развитию российских брендов-

производителей.  Среди лидеров отрасли и наиболее известных торговых марок 

сантехнического инженерного оборудования в России на 2024 год можно выде-

лить следующие: Rehau, Wilo, «Русклимат», Valtec, Prado и «Галлоп». 

При создании бренда инженерного сантехнического оборудования необхо-

димо учитывать специфику отрасли и обращать внимания на принципы форми-

рования промышленного бренда. Во-первых, при разработке бренда инженер-

ного оборудования необходимо делать акцент на объективные качества продук-

ции, а не на эмоциональные характеристики. Выбор сантехнического оборудова-

ния технического назначения редко бывает импульсивным, поэтому он отлича-

ется рациональным характером покупки на основе анализа информации о товаре 

и его бренда-производителя. Во-вторых, в отличие от брендов потребительских 

товаров промышленный бренд должен, прежде всего, соответствовать бренду 

компании-производителя, а не конкретного продукта. В-третьих, такой бренд 

требует создания стабильного имиджа организации, которому потребители смо-

гут доверить крупные заказы, поэтому в процессе формирования промышлен-

ного бренда стоит делать упор на связи с общественностью. Кроме того, бренд 

инженерного оборудования представляет собой информационную систему, под-

держивающую и укрепляющий пользовательский опыт. Продвижение товаров 

специального назначения требует использования двухстороннего диалога и уста-

новления отношений с заказчиками на ранних стадиях разработки продукта. Так, 

основными составляющими при создании бренда инженерного сантехнического 

оборудования становятся: имидж, доверие и известность [2].  

Для коммуникационного продвижения бренда в B2B-секторе и формиро-

вания его известности и узнаваемости используются различные PR-технологии 

и инструменты. Генерация и трансляция информационных поводов, то есть ин-

формационная часть медиарилейшнз, позволяет сформировать присутствие ком-

пании в медиапространстве. Одним из PR-инструментов создания интереса це-

левой аудитории к бренду является участие в отраслевых мероприятиях: специ-

ализированных выставках, форумах и презентациях. Так, среди крупных специ-

ализированных на инженерном оборудовании выставок в России можно выде-

лить: Aquatherm, «ИнтерСтройЭкспо», «Инженерные системы».  

Эффективным инструментом продвижения бренда выступает и размеще-

ние информации о компании и его продукции в специализированных изданиях. 

Данные издания дают доступ к конкретной аудитории, которая заинтересована в 

инженерном сантехническом оборудовании специального назначения. Читатели 

отраслевых СМИ выражают профессиональный интерес к инженерному обору- 
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дованию и принимаю решение о приобретении продукции для компании, ко-

торую они представляют. Среди наиболее известных изданий и новостных 

порталов об инженерной сантехнике можно выделить: «С.О.К», «Вестник», 

«Строительная газета». Размещение информационных материалов в специали-

зированных изданиях позволяет достичь прямого контакта с целевой аудито-

рией и увеличить узнаваемость бренда-производителя в профессиональном 

сообществе. 

Формирование покупательского спроса, создание бренда и управление 

процессом его продвижения на рынке занимает важное место в развитии и даль-

нейшем успехе компании в любой отрасли.  
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Брендинг в сфере школ шитья, особенно в контексте привлечения молодой 

аудитории, становится все более важным элементом в современной индустрии 

моды. Компании, которые хотят иметь конкурентное преимущество, активно 

формируют свой бренд, стремясь завоевать доверие целевой аудитории и повы-

сить эффективность своей деятельности. Эта статья рассмотрит сущность брен-

динга, его роль в сфере школ шитья, его актуальность, а также проблему консер-

вативности в данной сфере. 

Брендинг базируется на марочном видении бизнеса и развитии капитала 

бренда, такой подход получил широкое признание в трудах таких авторов, как 

Ж. Капферер, Д. Аакер, Дж. Мерфи, Т. Гэд П. Темпорал, Д. Алессандро, Я. Элл-

вуд, С. Дэвис и других экспертов в области бренд-менеджмента [1]. Он представ-

ляет собой комплекс стратегий и методов, направленных на формирование уни-

кального облика компании или продукта в глазах потребителей. В молодежном 

брендинге, особенно в сфере шитья, создание узнаваемого стиля становится клю-

чевым элементом, способствующим привлечению внимания молодого поколе-

ния. Молодежный брендинг необходим для того, чтобы компании привлекали 

внимание молодых потребителей, адаптируясь к их уникальным предпочтениям 

и стилю жизни. Это создает возможность не только завоевать рынок, но и уста-

новить долгосрочные связи с новым поколением потребителей. 

В XIX веке мода и модная индустрия стали глобальными явлениями. Вза-

имопроникновение культур, идей и технологий в этот период отразилось на ши-

роко распространенных товарах. Наблюдается расширение спектра модных то-

варов, включая не только одежду, обувь и аксессуары, но многие другие инду-

стрии. В настоящее время модные товары охватывают практически все сферы 

личного потребления, и влияние моды ощущается в различных аспектах соци-

ально-экономической и культурной жизни общества. Развитие этой индустрии 

сопровождается высокой конкуренцией, ей способствует глобализация и цифро-

визация экономик разных стран. Именно поэтому в современном мире такой биз-

нес, как школа шитья, нуждается в качественном брендинге [3]. 

Сфера шитья традиционно ассоциируется с устаревшим взглядом на моду 

и стиль. Чаще всего подобные курсы покупаются женщинами 35+ и владельцы 

бизнеса в этой сфере изначально рассчитывают всю коммуникацию только с воз-

растными клиентами. Вмешательство молодежного брендинга привносит акту-

альность и свежий взгляд на данную отрасль, позволяя ей эволюционировать 

вместе с меняющимися требованиями рынка. 

Молодые потребители заинтересованы в получении новых навыков, од-

нако присутствуют различные препятствия, которые мешают покупке курсов. 

Одним из них является консервативный подход большинства школ при обуче-

нии. Для успешного формирования бренда в сфере шитья школам рекомендуется 

сотрудничать с дизайнерами, стилистами, экспертами моды и индивидуального 

стиля. Их совместные усилия поспособствуют созданию запоминающегося об-

раза для школы, и уникальных услуг, которые привлекут внимание молодых по-

требителей. Это стимулирует индивидуальность и самовыражение, что важно 

для молодого поколения, стремящегося выделиться в обществе.  
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Школа «Fabrika» на примере которой рассматривается брендинг в швейной 

индустрии открылась в 2021 году [2]. Владелец открыл свой первый проект не 

имея практического опыта на базе франшизы из Ижевска. В Ижевске данная 

школа является лидером рынка в своей нише, благодаря грамотному продвиже-

нию в ней учатся люди любого возраста и прошли обучение более 3000 тысяч 

человек. Два года бизнес в Санкт-Петербурге не приносил прибыли и не имел 

образа у клиентов. Студия открылась в Гражданском районе, для ее продвижения 

использовались рекламные кампании с минимальным бюджетом. 

Важным аспектом успешного брендинга является использование как 

офлайн, так и онлайн каналов продвижения вне зависимости от бюджета органи-

зации. Санкт-Петербургская школа «Fabrika» эффективно взаимодействует с 

аудиторией как в пространстве физических мероприятий, так и через социальные 

сети и онлайн-платформы. В качестве офлайн продвижения были использованы 

кристаллайты в ближайшем торговом центре, добавлены вывески в здании, где 

находится студия, а также подготовлены тематические рекламные объявления с 

мастер-классами, которые будут развешены в лифтах офисного центра. 

При работе с социальными сетями бренда был проведен анализ конкурен-

тов, который показал необходимость постоянного присутствия школы на различ-

ных интернет платформах. В результате было принято решение увеличить коли-

чество постов в неделю, составлен контент-план учитывающий особенности мо-

лодой аудитории, добавлены вертикальные видео соответствующие актуальным 

трендам. Идей для видео и публикаций стало значительно больше после начала 

сотрудничества со стилистом, который составил различные комбинации для про-

движения уже имеющихся курсов. Помимо базовой работы с социальными се-

тями было решено внедрить геймификацию для более близкого взаимодействия 

с потенциальными потребителями, различные опросы, игры, еженедельные руб-

рики и розыгрыши с участием клиента.  

Исследование рынка подтверждает актуальность внедрения нового молодеж-

ного подхода в сфере шитья. Предпочтения клиентов постепенно меняются, и со-

здание бренда, соответствующего этим изменениям, становится ключевым элемен-

том конкурентоспособности. Формирование бренда в сфере шитья, основанное на 

молодежных ценностях и стиле, является неотъемлемой частью стратегии успеш-

ной компании. Преодоление консервативности, вовлечение творческих професси-

оналов и активное продвижение в онлайн и офлайн средах позволяют создать уни-

кальный и привлекательный облик, способный привлечь молодых потребителей. 
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В современном цифровом мире, где коммуникации и информационный об-

мен перешли в онлайн-пространство, социальные медиа играют все более значи-

мую роль в формировании бренда. Будь то малый стартап или крупная междуна-

родная компания, использование социальных медиа стало неотъемлемой частью 

стратегии брендинга. И это неудивительно: социальные медиа предоставляют 

огромные возможности для установления связи с аудиторией, создания узнавае-

мого имиджа и активного присутствия на рынке. Рассмотрим влияние социаль-

ных медиа на формирование бренда, а также представим стратегии и практики 

использования этого инструмента для продвижения и укрепления бренда. 

В эпоху цифровых технологий социальные сети стали неотъемлемой ча-

стью маркетинговой стратегии исследования влияния социальных сетей на 

бренд. «Цифровые коммуникации позволяют пользователям социальных сетей с 

легкостью делиться информацией, создавать контент и поддерживать общение с 



224 

другими людьми» [4: 284]. Они представляют собой мощный инструмент для 

брендов, позволяющий активно взаимодействовать с аудиторией, создавать и 

укреплять имидж и доверие. В статье будет исследована взаимосвязь социальных 

сетей и восприятия бренда с учетом ключевых факторов. Будет рассмотрено вли-

яние контента социальных сетей, уровня вовлеченности пользователей, доверия 

и эффективного антикризисного управления на восприятие брендов. Также бу-

дет обсуждена роль социальных сетей в формировании восприятия бренда и кон-

кретные преимущества, которые они предоставляют брендам в этом процессе 

[2], а именно: увеличение осведомленности о бренде; поддержание коммуника-

ции и взаимодействия с потребителями в реальном времени; контент в социаль-

ных сетях может стать вирусным и существенно повлиять на восприятие бренда; 

формирование личности бренда. Социальные сети позволяют брендам демон-

стрировать свою индивидуальность и ценности. 

Визуальный контент. Изображения и видео играют ключевую роль в соци-

альных сетях, помогая брендам передать свою уникальность и ценности. С по-

мощью тщательно подобранных визуальных материалов бренды создают опре-

деленные эмоции и ассоциации у потребителей. Например, использование ярких 

и эстетически привлекательных изображений помогает создать впечатление о 

модности и современности бренда. С другой стороны, откровенные и доступные 

изображения могут подчеркнуть подлинность и доступность бренда [1]. 

Модные бренды активно используют социальные сети для показа своих 

последних коллекций. С помощью высококачественных и тщательно отобран-

ных изображений они передают изысканность и стиль своих продуктов. Посто-

янная публикация такого контента позволяет создать ощущение эксклюзивности 

и высокого качества, что находит отклик у целевой аудитории бренда. 

Пользовательский контент. Главным фактором, способствующим форми-

рованию восприятия бренда, является пользовательский контент. Этот контент, 

основанный на опыте и мнениях потребителей, является мощным инструментом, 

способствующим созданию аутентичности и доверия. В современном мире, пе-

реполненном рекламой, потребители все чаще обращаются к мнению своих кол-

лег, прежде чем принимать решение о покупке [3]. 

Бренды, которые поощряют пользовательский контент, не только исполь-

зуют преимущество аутентичности, но и проявляют настоящий интерес к своим 

клиентам. Предоставляя возможность клиентам делиться своими историями и 

опытом, бренды создают ощущение общности, что укрепляет лояльность и дове-

рие потребителей. Это существенная разница между тем, когда бренд говорит 

«Мы лучшие» и когда клиенты говорят «Это лучшее». 

Еще один эффективный метод формирования имиджа бренда – это исполь-

зование социальных сетей для создания историй о нем. Такие истории помогают 

установить и укрепить восприятие бренда. Бренды, которые могут создать исто-

рию, которая резонирует с аудиторией, могут эффективно определить свою уни-

кальность и ценности. Эти истории выходят за рамки обычного рекламного кон-

тента и охватывают историю и ценности бренда, а также его стремление оказать 

влияние. Например, компания, специализирующаяся на производстве одежды 
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для активного отдыха, может рассказывать истории о приключениях, исследова-

ниях и любви к природе. Передавая эти темы в своем контенте и рассказах, они 

формируют восприятие бренда как символа приключений, суровости и связи с 

природой. 

Еще одним важным аспектом является персонализация контента и созда-

ние индивидуального опыта. Социальные сети все чаще используют персонали-

зацию, основанную на данных, чтобы предоставлять индивидуальный контент 

для каждого пользователя. Хотя этот подход может быть полезен с точки зрения 

вовлеченности и релевантности, он также вызывает опасения относительно кон-

фиденциальности и этичности использования данных о потребителях. Однако, 

при правильном применении, персонализация может значительно улучшить вос-

приятие бренда. 

Эмоциональная связь. Создание эмоционально привлекательного контента – 

это эффективный способ установления глубоких связей между брендами и кли-

ентами. Обмен контентом, который вызывает разнообразные человеческие эмо-

ции, будь то трогательные истории, юмор или воодушевляющие послания, спо-

собствует формированию близости и сопереживания. Бренды, которые вызы-

вают положительные эмоции, оставляют яркое впечатление у клиентов. Боль-

шую силу оказывает на зрителя душевный видеоролик, который выложена бла-

готворительной организацией.  

Влияние контента социальных сетей на восприятие бренда неоспоримо. 

Визуальные эффекты, пользовательский контент, сообщения, персонализация и 

эмоциональный резонанс играют важнейшую роль в восприятии брендов потре-

бителями и их взаимодействии с ними. По мере того как компании ориентиру-

ются в постоянно меняющемся ландшафте социальных сетей, становится оче-

видным, что понимание и эффективное использование возможностей контента 

социальных сетей важно для формирования сильного восприятия бренда. В мире 

цифровых технологий, где царит жесткая конкуренция, умение вовлекать потре-

бителей, устанавливать с ними контакт и находить отклик, зачастую является 

ключом к успеху. 
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