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 Аннотация. Актуальность исследования обусловлена необходимостью переосмысления категории 

бренда в условиях цифровизации современного бизнеса, а также в плане поиска новых методов и спо-

собов управления брендом в цифровой среде. Отсюда цель настоящего исследования формулируется 

как прояснение содержания категории бренда в контексте цифровизации. Цель включает ряд задач: 

раскрыть содержание категории бренд, раскрыть сущность понятия “цифровой бренд”, выявить 

преимущества цифрового брендинга. Теоретическую базу исследования составили труды зарубежных 

ученых из области маркетинга и менеджмента. В работе использованы общенаучные методы, а 

также аналитический и феноменологический подходы к анализу проблемы исследования. В резуль-

тате исследования были получены следующие результаты: прояснено содержание понятия “бренд”, 

раскрыта сущность понятия “цифровой бренд”, обозначены преимущества цифрового брендинга. 

            Ключевые слова: цифровой маркетинг, бренд, цифровой бренд, преимущества цифрового брен-

динга. 
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            Abstract. The relevance of the research is due to the need to rethink the brand category in the context 

of digitalization of modern business, as well as in terms of finding new methods and ways of brand management 

in the digital environment. Hence, the purpose of this study is formulated as clarifying the content of the brand 

category in the context of digitalization. The goal includes a number of tasks: to clarify the content of the brand 

category, to reveal the essence of the concept of “digital brand”, to identify the advantages of digital branding. 

The theoretical basis of the research was the works of foreign scientists from the field of marketing and man-

agement. The work uses general scientific methods, as well as analytical and phenomenological approaches 

to the analysis of the research problem. As a result of the research, the following results were obtained: the 

content of the concept of “brand” was clarified, the essence of the concept of “digital brand” was revealed, 

and the advantages of digital branding were outlined. 

        Key words: digital marketing, brand, digital brand, advantages of digital branding. 

 

Введение. 
В связи с развитием революции 4.0, по-

явились особые возможности для развития нового 

направления в маркетинге – цифрового марке-

тинга.  

 С появлением Интернета и развитием со-

циальных сетей потребители стали использовать 

их для общения друг с другом, распространения 

идей и обмена информацией. Это, в свою очередь, 

значительно повлияло на коммуникацию между 

брендами и их потребителями. Компании увидели 

возможность использовать онлайн-платформ для 

продвижения своей продукции, установления бо-

лее тесных отношений с потребителями, повыше-

ния ценности бренда и повышения его узнаваемо-

сти.  

Бренд является одним из ключевых кате-

горий маркетинга, который, в контексте цифрови-

зации экономики и других сфер жизнедеятельно-

сти человека в мире, приобретает уникальные воз-

можности как для формирования идентичности, 

так и для продвижения. Новые цифровые техно-

логии, медиаканалы и модели онлайн-потребле-

ния влияют на искусство и науку брендинга.  

Актуальность исследования обусловлена 

необходимостью переосмысления категории 

бренда в условиях цифровизации современного 

бизнеса, а также в плане поиска новых методов и 

способов управления брендом в цифровой среде. 

Отсюда цель настоящего исследования формули-

руется как прояснение содержания категории 

бренда в контексте цифровизации. Задачи иссле-

дования формулируются следующим образом: 
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уточнить содержание категории “бренд”, рас-

крыть сущность понятия “цифровой бренд”, рас-

смотреть элементы цифрового брендинга, вы-

явить преимущества цифрового брендинга. Тео-

ретическую базу исследования составили труды 

зарубежных ученых из области маркетинга и ме-

неджмента. В работе использованы общенаучные 

методы, а также аналитический и феноменологи-

ческий подходы к анализу проблемы исследова-

ния. 

Обсуждение.  

Анализ бренда в контексте цифровизации 

– важная тема для научной дискуссии в марке-

тинге и менеджменте, поскольку она позволяет 

раскрыть те уникальные возможности для брен-

дирования в связи с переходом организаций и 

предприятий на новые бизнес-модели в связи с 

внедрением новых информационно-коммуника-

ционных технологий. 

Анализ зарубежной научной литературы 

по проблеме дефиниции бренда позволяет вы-

явить следующие трактовки этого понятия.  

1.Бренд – это нематериальный актив ком-

пании, который «создает дифференциацию и мо-

жет генерировать высокую доходность» [3, p.1]. 

2. Бренд выступает носителем определен-

ной, часто не выраженной материально, ценности 

[6].  

3. Бренды являются источником конку-

рентного преимущества предложения и выра-

жают ценность для всех заинтересованных сторон 

[11].  

4. Бренд – это сложная сущность, которая 

придает смысл рыночному предложению, с кото-

рым он ассоциируется [8].  

5. Бренд рассматривается как своеобраз-

ная символическая форма, являющаяся выраже-

нием значений и смыслов в определенном социо-

культурном контексте [2]. 

6. Бренд – постоянно развивающаяся кон-

цепция с высоким уровнем сложности [12]. 

Понятие «бренд» до сих пор остается до-

статочно многозначным и многоуровневым.  

Так, в научной литературе выделяют сле-

дующие аспекты бренда, которые позволяют рас-

крыть его сущность [5]:  

1) юридически установленный знак (англ. 

«legal instrument»); 

2) дифференцирующий агрегат (англ. 

«differentiating device»); 

3) компания (англ. «company»); 

4) система идентификации (англ. «identity 

system»); 

5) образ в сознании потребителей (англ. 

«image in consumers’ minds»);   

6) индивидуальность (англ. «personality»); 

7) отношения между продавцом и покупа-

телем (англ. «relationship»),  

8) добавленная стоимость (англ.  «adding 

value»); 

9) развивающаяся субстанция (англ. 

«evolving entity») [1]. 

В целях повышения своей конкурентоспо-

собности на рынках, компаниям нужны сильные 

бренды, которые являются нематериальными ак-

тивами, и они стараются повысить силу бренда и 

привести к благоприятной оценке и поддержке 

бренда со стороны различных стейкхолдеров. 

  Результаты. 

Цифровой брендинг  – это метод управле-

ния брендом, который использует сочетание Ин-

тернет-брендинга и цифрового маркетинга для 

развития бренда в различных цифровых сре-

дах. Под цифровым брендингом понимается взаи-

модействие с брендом на различных онлайн-плат-

формах, которые организация создает для про-

движения своей идентичности и присутствия.  

Целью цифрового брендинга является со-

здание бренда в цифровой среде, а также поддер-

живание или укрепление устоявшихся брендов в 

цифровой среде. Цифровой брендинг направлен 

на создание устойчивых связей между потребите-

лями и предоставляемыми продуктами / услу-

гами. Цифровой брендинг используется для повы-

шения осведомленности среди рынка и аудито-

рии, создания имиджа и стиля бренда, для обеспе-

чения долгосрочной лояльности клиентов.  

Таким образом, цифровой брендинг – со-

временный подход к использованию цифровых 

платформ и Интернета для создания или управле-

ния идентичностью бренда, а также налаживания 

взаимодействия бренда с целевой аудиторией. 

Цифровой бренд – это то, как клиенты восприни-

мают и оценивают субъекта экономических отно-

шений (предпринимателя, компанию, фирму, 

предприятие, организацию) в цифровой 

среде. При этом эффективность бизнеса в эпоху 

тотальной цифровизации все больше зависит от 

того, как компании взаимодействуют с клиентами 

в онлайн-среде.  

Конструирование цифрового бренда 

включает следующие этапы:  

1) создание истории цифрового бренда;  

2) креативность в цифровых медиа и мар-

кетинге;  

3) цифровые каналы для охвата потреби-

телей;  
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4) создание цифровой осведомленности и 

отношений с потребителями. 

Цифровая среда открывает бесчисленные 

возможности для активации бренда, поскольку 

она позволяет диверсифицировать опыт, повы-

сить вовлеченность потребителей и создает цен-

ность бренда в повседневной жизни потребите-

лей.  

Цифровые платформы обеспечивают до-

ступ ко всем цифровым действиям в любое время 

и в любом месте и, следовательно, позволяют 

брендам взаимодействовать с потребителями с 

помощью различных форм контента в режиме ре-

ального времени: фотографий, видео, текстов, 

анимации и т.д.  

 Выделяют пять ключевых элемента циф-

рового управления брендом: 

 1) веб-сайт компании;  

2) поисковые системы; 

 3) социальные сети; 

 4) отзывы;  

5) видео.  

Все эти ключевые элементы должны рабо-

тать в отношениях взаимосвязи для того, чтобы 

сформировать успешный цифровой бренд органи-

зации.  

Следует внимательно подойти к анализу 

проблемы управления брендом в цифровом мар-

кетинге, с которыми сталкиваются менеджеры и 

маркетологи в эпоху стремительных изменений и 

трансформаций бизнес-моделей под воздей-

ствием цифровых технологий [9]. Несмотря на то, 

что цифровые технологии расширяют доступ к 

информации о бренде, потребители не всегда це-

нят наличие большей информации и возможно-

стей выбора. Таким образом, “узнаваемость 

бренда, позиционирование бренда и доступность 

ассоциаций с брендами остаются ключевыми про-

блемами в эпоху цифровых технологий. ...потре-

бители не обязательно ценят наличие дополни-

тельной информации и выбора” [10, p.77]. 

 В эру новой промышленной революции 

4.0 мир цифровых технологий ввел новые прин-

ципы и нормы для управления брендом, которые 

уже успешно применяют маркетологи для того, 

чтобы более эффективно управлять брендом в 

цифровой среде.  

К преимуществам цифрового брендинга 

можно отнести следующие возможности: повы-

шение узнаваемости бреда, формирование силь-

ной идентичности бренда, выделение среди кон-

курентов, повышение лояльности и доверия среди 

клиентов и сотрудников компании [4]. Поскольку 

современный потребитель использует цифровые 

платформы (например, онлайн-поиск, социаль-

ные сети, мобильные приложения и т. д.), для при-

нятия решений о покупке, создание надежного 

цифрового бренда увеличит привлечение клиен-

тов, потребление контента и узнаваемость бренда.  

Цифровой брендинг позволяет маркетоло-

гам быть экономически эффективными и предла-

гает новый способ взаимодействия с потребите-

лями. Цифровой маркетинг широко используется 

для продвижения бренда и охвата потребителей 

через цифровые каналы.  С помощью цифровых 

каналов компания может повысить узнаваемость 

продукта и бренда, увеличить веб-трафик, укре-

пить лояльность клиентов и повысить успешность 

запуска новых продуктов.  С помощью цифрового 

маркетинга и средств массовой информации по-

требители могут получить доступ к информации 

в любое время и в любом месте. Посредством 

цифровых носителей можно улучшить представ-

ление информации о продукте, заменив отдель-

ные статические изображения интерактивными 

моделями, которые позволяют пользователям ма-

нипулировать продуктом так же, как и в реальной 

жизни.  

Одним из наиболее важных преимуществ 

цифровой коммуникации является способность 

поддерживать обратную связь, интерактивность и 

ответы – фактор, который предоставляет важную 

информацию о клиентах и может использоваться 

для точной настройки коммуникации. Цифровой 

маркетинг формирует большую ценность для кли-

ентов, поскольку компании могут отправлять пер-

сонализированные сообщения и специальные 

предложения, адаптированные к индивидуаль-

ным предпочтениям клиентов. Компании все в 

большей степени приближают бренды к повсе-

дневной жизни потребителей, и роль потребителя 

как совместного производителя стоимости стано-

вится все более важной. 

Заключение. 

Цифровой маркетинг представляет собой 

модель маркетинга, которая использует для про-

движения продуктов и услуг компаний инстру-

менты Интернета и различные виды цифровых 

технологий. 

 Сегодня уже нет сомнений в том, что 

цифровой брендинг приобретает все более значи-

тельную роль в общей концепции брендинга ком-

пании, поскольку он – потенциально мощный ин-

струмент, с помощью которого можно продвигать 

бизнес, а также укреплять его известность и 

имидж на рынке. 



ГУМАНИТАРНЫЕ, СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ И ОБЩЕСТВЕННЫЕ НАУКИ 

/ HUMANITIES, SOCIAL-ECONOMIC AND SOCIAL SCIENCES. 2024. №10 (октябрь) 

экономические науки 

 

_________________________ 
 
© Тен Ю.П., 2024 

  Понимание влияния цифровизации и ее 

потенциального воздействия на основные ас-

пекты бизнеса может привести к улучшению мар-

кетинговых программ и устойчивых маркетинго-

вых стратегий в отношении брендинга. 

В контексте поддержания лояльности кли-

ентов и построения взаимоотношений, компа-

ниям необходимо использовать достижения циф-

рового брендинга, а менеджерам и маркетологам 

следует быть в курсе инновационно-технологиче-

ских трендов. Эксперты в области консалтинга 

полагают, что “переход к цифровому маркетингу 

не всегда будет легким, но с использованием ин-

тегрированных стратегий, на основе готовности 

менеджеров нанимать новых талантов и налажи-

вать новые партнерские отношения, а также гиб-

кого и адаптивного управленческого подхода... 

это вполне возможен для большинства компаний 

переход в мир цифрового маркетинга” [7].  
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