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Аннотация

В статье определены преимущества и воз-
можности цифровых технологий для глобаль-
ного управления брендом в части повышения 
результативности коммуникаций клиентов с 
брендом, развития потребительского опыта с 
помощью различных инструментов цифрового 
брендинга. Сделан вывод о том, что управление 
брендом в цифровой среде требует соблюдения 
баланса между перспективностью внедряемых 
технологий и их совместимостью с атрибутами 
бренда, а также обеспечением информацион-
ной безопасности для потребителей.
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В условиях цифровой экономики инно-
вации становятся важным драйвером для 
развития успешных глобальных брендов. 
Значимые, непохожие друг на друга брен-
ды, которые воспринимаются как иннова-
ционные, обеспечивают лучший рост в кра-
ткосрочной и долгосрочной перспективе. 
Глобальная пандемия ускорила цифровую 
трансформацию многих отраслей. Она же ока-
зала существенное влияние и на потребитель-
ские привычки — потребители стали больше 
проводить времени дома, что стимулирует 
их приобретать онлайн все больше товаров. 
За время существенных ограничений в усло-
виях Covid-19 рост онлайн-покупок и значи-
тельный прирост числа пользователей сети 
Интернет (табл.  1) открыли международные 
рынки для брендов, которые ранее были вне 
поля зрения клиентов, а новый опыт привел 
к тому, что люди начали изучать совершен-
но новые категории товаров, продвигаемых в 
глобальном онлайн-пространстве.

Таблица 1
Глобальное распространение Интернета [10]

Дата

Число пользо-
вателей сети 

Интернет, 
млн

% от числен-
ности населе-

ния в мире

Июнь 2017 г. 3 885 51,7%
Декабрь 2017 г. 4 156 54,4%
Июнь 2018 г. 4 208 55,1%
Декабрь 2018 г. 4 313 55,6 %
Март 2019 г. 4383 56,8 %
Июнь 2019 г. 4 536 58,8%
Июнь 2020 г. 4 833 62,0 %
Декабрь 2020 г. 5 053 64,2 %
Март 2021 г. 5 168 65,6%
Декабрь 2021 г. 5 252 66,2%
Март 2022 г. 5 382 67,8%
Июль 2022 г. 5 473 69,0 %
Декабрь 2022 г. 5 544 69,0 %

Для многих брендов активность в он-
лайн-среде во время пандемии предоставила 
возможность укрепить свои отношения с су-
ществующими потребителями или привлечь 
новых. Рекламный контент оставался отлич-
ным способом для брендов привлечь к себе 
внимание клиентов онлайн. Для лучшего 
понимания влияния эффективной коммуни-
кации на развитие бренда во время кризиса 
рассмотрим исследование Kantar BrandZ о 
взаимосвязи коммуникации и изменения цен-
ности бренда в период 2019—2021  гг. [11]. 
Бренды, которые инвестировали в эффектив-
ные коммуникации, ускорили свой рост за 
этот двухлетний период. Даже те бренды, ко-
торые начинали с незначительного собствен-
ного капитала, увеличили свою стоимость в 
среднем на 43 %, если за это время они вло-
жили значительные средства в коммуника-
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цию. Это иллюстрирует силу эффективных 
коммуникаций для любого бренда. Однако 
еще больший прирост стоимости наблюдался 
у брендов, которые начинали со значительно 
отличающегося предложения до пандемии, 
а затем это предложение было поддержано 
сильными коммуникациями во время кри-
зиса. Такие бренды увеличили свою стои-
мость примерно на 60  %, что подчеркивает 
важность поддержки содержательно отлича-
ющегося предложения с помощью сильного 
креатива. И в этом значительную роль играют 
цифровые технологии (см. рисунок).

Среднее изменение стоимости бренда за 2 года 
под влиянием эффективных коммуникаций 

в 2019—2021 гг., % [11]

Быстрое распространение Интернета и 
цифровых технологий меняет подходы ком-
паний к созданию и управлению своими брен-
дами. Разница между успехом и неудачей 
управления брендом сводится к постоянным 
инновациям. Компании, которые постоянно 
ищут инновационные способы поддержания 
качества бренда, сохраняют потребителей, 
повышая их лояльность к бренду [2].

Цифровизация создает новые возможно-
сти для глобального управления брендом. В 
классическом подходе к управлению брен-
дом общение было односторонним: клиен-
ты фактически получали только сообщение 
компании, которое и выражалось в атрибу-
тах бренда. Цифровизация открывает новые 
каналы связи, такие как социальные сети, 
метавселенные, электронный маркетинг. Те-
перь компании напрямую общаются со сво-
ими клиентами, а «подключенные клиенты» 
делятся своим опытом и различного рода ин-
формацией с компаниями. С помощью специ-
ализированного программного обеспечения 

ускоряются коммуникационные процессы 
и управление активами бренда. В концеп-
ции 4D брендинга Т. Гэда бренды — друзья 
потребителей, разделяющие их ценности и 
взгляды [1]. Такой подход требует примене-
ния цифровых технологий  — дополненной 
(AR) и виртуальной (VR) реальности, искус-
ственного интеллекта, Интернета вещей и др.

Современные бренды развиваются по пути 
влияния на потребителей, развития коммуни-
каций с ними как в онлайн-, так и офлайн-сре-
дах, через инструменты цифрового брендинга 
(digital branding). Цифровой брендинг опре-
деляет подход компании к проектированию 
и созданию своего бренда в онлайн-среде с 
помощью веб-сайтов, приложений, социаль-
ных сетей, видео и других инструментов. Он 
включает цифровой маркетинг и подходы для 
разработки бренда в Интернете [4]. Цифро-
вой брендинг фокусируется на обеспечении 
ценности и стимулировании лояльности и 
узнаваемости бренда. В отличие от тради-
ционного подхода к управлению брендом, 
цифровой брендинг стремится выстроить 
взаимодействие компании с ее потребителя-
ми. Например, Outdoor Voices, бренд одежды 
для тренировок, в течение многих лет разра-
батывал собственный хэштег в социальных 
сетях #DoingThings, который клиенты поме-
чают, когда они носят одежду. В настоящее 
время более 155 тыс. постов помечены тегом 
#DoingThings только в Instagram (принадле-
жат Meta, признанной в РФ экстремистской) 
[16]. #DoingThings — это и есть разница меж-
ду односторонней связью «сообщение компа-
нии — потребитель продукта» и ощущением 
того, что потребитель является частью груп-
пы или образа жизни, который определяется 
брендом, это и есть та коммуникация, кото-
рую выстраивает бренд со своими клиентами 
в онлайн-сети.

Инструменты диджетал-брендинга вклю-
чают таргетинг в социальных сетях, кон-
тент-маркетинг, мобильные приложения, 
цифровые онлайн-радиостанции и цифровое 
телевидение, AR и VR, Интернет вещей, ис-
кусственный интеллект и др. На основе этих 
инструментов бренд взаимодействует с целе-
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вой аудиторией в Интернете, синхронизирует 
каналы коммуникаций, визуализирует обра-
зы бренда в цифровой среде [2].

Преимущества продвижения бренда в 
цифровой среде включают не только эффек-
тивные двухсторонние коммуникации брен-
да с существующими и потенциальными по-
требителями по всем миру (объединенные 
на социальных платформах), но и повыше-
ние скорости распространения информации, 
упрощение контроля за продвижением брен-
да, относительно низкую стоимость организа-
ции мероприятий и рекламных кампаний [6].

Выделяют несколько направлений влия-
ния цифровизации на бренды международ-
ных компаний [17]:

– рост цифровых глобальных каналов про-
даж (через различные интернет-платформы);

– создание глобальной стратегии бренда;
– глобальная прозрачность деятельности 

бренда;
– глобальная связь между потребителями 

бренда.
В рамках указанных направлений проис-

ходят ключевые изменения для практики соз-
дания глобального бренда и управления им в 
цифровой среде (табл. 2).

Цифровые каналы продаж позволяют 
брендам охватить потребителей в тех частях 
стран, которые они не могли бы достичь толь-
ко с помощью физических магазинов. Напри-
мер, в Китае 600 млн сельских потребителей 
не имеют легкого доступа к современной 
дистрибуции. С подключенным к Интернету 
смартфоном они получают практически нео-
граниченный доступ к каждому продукту [3].

Сильный бренд вселяет потребителям 
уверенность в том, что он выполнит свои 
обещания: товар оправдает ожидания по ка-
честву, цене, развитию опыта потребителя 
[18]. Сильные бренды, как правило, получают 
глобальное признание в силу своего качества 
и ценности для потребителей в независимо-
сти от страны. Цифровая среда может отдать 
предпочтение именно сильным мировым 
брендам, поскольку они смогли выйти на гло-
бальный рынок через физические магазины, а 
онлайн-среда будет усиливать уже имеющей-

ся успех бренда на новые регионы и страны.
В цифровой среде каждый бренд нахо-

дится всего в нескольких нажатиях клавиш 
от потребителя за рубежом. Более полови-
ны респондентов, в том числе 73 % немцев, 
64 % мексиканцев, 58 % китайцев, 50 % юж-
нокорейцев и 30  % американцев, в онлайн- 
опросе Nielsen указали, что они совершили 
онлайн-покупку у зарубежного ритейлера 
за последние шесть месяцев [15]. Цифровые 
технологии повышают доступность брендов 
в глобальной среде, а для новых брендов мо-
гут служить важнейшим фактором его выхо-
да на международные рынки.

Выделяют три варианта цифрового канала 
продаж бренда в глобальной среде, которые, 
тем не менее, не являются взаимоисключаю-
щими [7].

Во-первых, компания может создать соб-
ственный веб-сайт бренда. Такие фирмен-
ные сайты существуют у многих глобальных 
брендов — Procter & Gamble, Apple и др. Дан-
ный подход устраняет посредника и позволя-
ет бренду максимально взаимодействовать с 
потребителями напрямую.

Во-вторых, продажа продукции бренда 
через цифровые торговые платформы (мар-
кетплейсы). Например, Amazon перепродает 
продукцию потребителям, приобретенную у 
производителя бренда. В этом случае в под-
держке имиджа бренда, его продвижении зна-
чимую роль играет посредник  — цифровая 
торговая площадка.

Третий вариант находится между двумя 
рассмотренными каналами: бренд созда-
ет свой магазин на торговой платформе, та-
кой как eBay, Tmall (Alibaba), Rakuten или 
Amazon. Производитель бренда продает 
продукцию напрямую покупателям, но пред-
ставлен он на онлайн-платформе. Платфор-
ма может выполнять заказы, осуществлять 
доставку, проводить масштабные рекламные 
компании по всему миру.

Цифровая среда минимизирует информа-
ционную асимметрию. Онлайн-ритейл и сай-
ты сравнения цен дают потребителю, незави-
симо от его местонахождения, информацию 
об атрибутах и ценах бренда по всему миру. 

Влияние цифровизации на развитие брендов в глобальной среде
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Технологии AR и VR позволяют оптимизиро-
вать принятие решений онлайн в отношении 
тех товаров, которые потребители раньше 
покупали в физическом магазине или из-за 
удаленности (товар и потребитель находятся 
в разных странах) не могут познакомиться с 
ним в физической среде.

Цифровизация также повышает прозрач-
ность деятельности глобального бренда — от 
цепочки поставок до послепродажного обслу-

живания. Любой сбой в поставках, проблемы 
с качеством продукции и  / или обслужива-
ния и т. п. в очень короткие сроки становят-
ся известны клиентам из разных стран. Это 
требует последовательности в деятельности 
бренда по всему миру независимо от скла-
дывающихся обстоятельств. В противном 
случае бренд рискует подвергнуться воздей-
ствию сопутствующей негативной реакции 
потребителей.
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Таблица 2
Управление брендами в цифровой среде [17]

Бренды Глобальные цифровые 
каналы продаж Стратегия бренда 

Прозрачность 
глобальной стратегии 

бренда

Глобальная связь 
между потребителями

Существую-
щие мировые 
бренды

Проникновение в не-
достижимые регионы и 
страны.
Способствуют укрепле-
нию бренда, повыше-
нию его надежности на 
мировом уровне

Уменьшает недо-
статок ресурсов 
(НИОКР, марке-
тинг) по сравне-
нию с устоявши-
мися игроками

И н ф о р м а ц и о н н а я 
асимметрия с сокраще-
нием числа клиентов.
Необходимость согла-
сованного предложе-
ния для клиентов на 
глобальном уровне

Ведущая роль потре-
бителей.
Успех все больше за-
висит от мнений кли-
ентов

Новые бренды Повышение возможно-
стей для глобализации 
брендинга.
Потенциал нишевых 
брендов, ориентирован-
ных на глобальные ми-
кросегменты.
Масштабирование до 
глобального уровня 
происходит быстрее

Проще для новых 
фирм из-за отсутствия 
истории бренда

Новые бренды могут 
быстро получить при-
знание через цифровые 
каналы связи (социаль-
ные сети).
Возможности для но-
вых мировых брендов, 
основанные на эконо-
мике совместного ис-
пользования

Товар Глобальные нишевые 
сегменты могут быть 
особенно прибыльны-
ми.
Основная проблема  — 
подделки

Потенциал для 
снижения затрат на 
НИОКР

Глобальные послед-
ствия громких сканда-
лов с товарами

Быстрый успех новых 
продуктов, основан-
ный на копировании 
лидеров цифрового 
мнения

Коммуникация Более таргетированная 
и актуальная по времени 
реклама.
Необходимость соз-
дания эффективного 
сочетания цифровой и 
офлайн-рекламы

И н т е р а к т и в н а я 
глобальная марке-
тинговая коммуни-
кация.
Потенциал для 
снижения затрат на 
рекламу

Глобальные послед-
ствия ложной и обман-
чивой рекламы.
Адаптация рекламы к 
местным требовани-
ям может создать гло-
бальную негативную 
реакцию

Менеджмент компа-
нии не контролирует 
повествование о брен-
де.
Эффект мультипли-
катора, если реклама 
бренда успешна / про-
вальная в социальных 
сетях

Дистрибуция Переключение на канал 
электронной розничной 
торговли.
Онлайн-рынки предла-
гают большой потенци-
ал для новых брендов

—

Глобальные послед-
ствия неэтичной прак-
тики в цепочке поста-
вок

P2P-транзакции соз-
дают каналы дистри-
буции, над которыми 
бренд не имеет ника-
кого контроля
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Современные бренды все чаще использу-
ют такие технологии, как Интернет вещей 
(IoT) и метавселенную.

IoT меняет способ взаимодействия потре-
бителей друг с другом и с продуктами, кото-
рые они покупают. Бренды, использующие 
IoT как инструмент повышения ценности то-
вара  / услуги для потребителей, в будущем 
будут доминировать на глобальном рынке. 
Например, Oral-B Procter & Gamble запустил 
Oral-B SmartSeries — первую в мире электри-
ческую зубную щетку, которая подключает-
ся к приложению Oral-B через технологию 
Bluetooth. Приложение действует как личный 
тренер по уходу за полостью рта, предостав-
ляя рекомендации в режиме реального време-
ни во время чистки, и записывает активность 
чистки со стоматологами, помогая создавать 
более умные и персонализированные проце-
дуры чистки щеткой.

Значительные возможности для брендин-
га связаны с метавселенной [13]. По оценке 
Bloomberg Intelligence, к 2024  г. рынок ме-
тавселенной достигнет 800  млрд  дол., что 
заставит компании самых разных отраслей 
искать пути эффективной адаптации своих 
стратегий, позволяющих им конкурировать 
в «виртуальном» будущем метавселенной 
[14]. К 2030 г. метавселенные могут охватить 
5 млрд постоянных пользователей, а коммер-
ческие возможности оцениваются примерно 
в 13 трлн дол. США.

Уже сейчас метавселенная рассматривает-
ся как альтернативный маркетинговый канал, 
поскольку в 2022 г. бренды потратили более 
чем в три раза больше на привлечение каждо-
го клиента на популярных социальных плат-
формах, чем в 2013 г.: соответственно 29 дол. 
в 2022 г. по сравнению с 9 дол. в 2013 г. [5]. 
Бренды экспериментируют с различными по-
пулярными платформами метавселенных  — 
Roblox, Fortnite, Decentraland, Minecraft и 
Horizon Worlds Meta. Потребители, особенно 
из числа молодого поколения, рассматривают 
бренды в метавселенной как инновационные, 
поэтому данный опыт для брендов в вирту-
альном мире  — довольно перспективное и 
прибыльное направление развития.

Так, роскошный бренд Gucci провел не-
сколько активаций бренда, чтобы выяснить, 
где и как связаться с поколением Z. В про-
шлом году он привлек 19,9 млн посетителей 
за две недели, когда запустил метавселен-
ную версию своего реального сада Gucci на 
Roblox. Gucci также сотрудничает с модной 
метавселенной Zepeto, объявил о планах за-
пустить виртуальный мир на блокчейн-плат-
форме The Sandbox.

По состоянию на август 2022  г. игровая 
онлайн-платформа Roblox привлекла почти 
60 млн активных пользователей в день, что на 
24 % больше по сравнению с предыдущим го-
дом. Ведущие модные бренды, такие как Vans, 
запускают виртуальные миры на данной плат-
форме. Несколько брендов экспериментиро-
вали с коллекциями NFT — NFT Adidas «Into 
the Metaverse» и NFT Prada «Timecapsule». 
Компании также реализуют проекты в ме-
тавселенной, направленные на расширение 
предложений пользователям метавселенной 
дополнительной ценности или полезности, 
например, вознаграждение в виде эксклюзив-
ного доступа к лимитированным коллекциям 
или опыту, что в свою очередь создает более 
сильную близость к бренду [19].

Переход к отдельным создателям контента 
(инфлюенсерам) проявляется в более чем 50 % 
увеличении маркетинга влияния за последние 
пять лет на наиболее популярных платформах, 
например, как WeChat и Pinduoduo в Китае. 
Данная тенденция способствует росту мета-
вселенной: значительная доля инновационно-
го и увлекательного опыта будет исходить от 
создателей (инфлюенсеров). Маркетинг влия-
ния включает сотрудничество между бренда-
ми и влиятельными лицами — инфлюенсера-
ми (люди с конкретными нишами и имеющие 
значительное число подписчиков в Интерне-
те). Маркетинг влияния является прибыль-
ным. Рынок вырос с 1,7 млрд дол. в 2016  г. 
до 9,7 млрд дол. в 2020 г., а в 2021 г. — до 
13,8  млрд  дол., в 2022  г. рынок расширился 
уже до 16,4 млрд дол. [12]. Этот рост объяс-
няется растущей популярностью коротких 
видеоформатов на таких платформах, как 
TikTok, YouTube и др., влиянием глобальной 
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пандемии на потребителей, которая катали-
зировала потребление в социальных сетях, и 
оптимизацией сбора данных, которую марке-
тологи использовали для рекламы в социаль-
ных сетях.

Подводя итог сказанному, приходим к 
выводу, что появление инновационных ре-
шений существенно меняет практику управ-
ления брендом. Международные компании 
осознали преимущества и масштабируемость 
цифровых технологий в брендинге и быстро 
приняли решения, определяющие их успех. 
Несмотря на рассмотренные преимущества 
влияния цифровых технологий на бренд, не-
обходимо учитывать и ряд спорных вопро-
сов.

Во-первых, процессы цифровизации вы-
водят в числе наиболее актуальных проблем 
защиту данных потребителя, обеспечение 
конфиденциальности персональной инфор-
мации. Так, обновление программного обе-
спечения Apple iOS 14 в 2020  г. позволило 
пользователям отказаться от отслеживания в 
приложениях и на веб-сайтах. В рамках ини-
циатив по обеспечению конфиденциальности 
в 2022 г. Google прекратила стороннее отсле-
живание файлов cookie в Chrome, на долю 
которого приходится 65  % мирового рынка 
веб-браузеров. Когда предоставляется выбор, 
многие потребители отказываются от отсле-
живания: опрос McKinsey показал, что 41 % 
пользователей отказались от файлов cookie 
[19]. От того как компания использует лич-
ную информацию и от способа ее получения 
от потребителя, могут зависеть дальнейшие 
отношения потребителя с брендом. В случае с 
потребительскими данными существует тон-
кий баланс между их полезностью и чрезмер-
ным использованием [8].

Геотрекинг, прослушивание устройств 
и рекомендации сторонних разработчиков 
на основе файлов cookie часто вызывают у 
потребителей ощущение того, что за ними 
следят, многие рассматривают их как на-
вязчивые маркетинговые технологии, что 
в конечном итоге негативно отражается на 
имидже бренда. В самой компании также 
возникают управленческие проблемы меж-

ду функциональными подразделениями. С 
одной стороны, отдел маркетинга руковод-
ствуется задачей улучшения качества обслу-
живания и развития опыта потребителей и 
для этого им необходимы как можно более 
подробные клиентские данные. С другой 
стороны, специалисты по информационной 
безопасности преследуют цель защиты пер-
сональных данных и соблюдения правил 
конфиденциальности.

Исследование Делойт на основе опроса 
потребителей по всему миру в отношении 10 
наиболее популярных в цифровой среде вза-
имодействий с брендом, в которых использу-
ются данные о клиентах, показало, что кли-
енты положительно относятся к такому виду 
взаимодействия, как сообщения о поступле-
нии товаров в продажу или рекомендации на 
основе сенсоров IoT. В то же время наиболь-
шую негативную реакцию у потребителей 
вызывает технология «подслушивания» через 
их смартфоны, чтобы затем показать владель-
цам наиболее подходящую рекламу [8].

Во-вторых, цифровые технологии вне-
дряются в бизнес-процессы компаний при 
условии их достаточной привлекательности 
и перспективности в целях развития бренда. 
В индустрии роскоши многие бренды имеют 
собственную историю и наследие, которые 
тесно связаны с физическим миром, напри-
мер, продажа только через физические ма-
газины ограниченному кругу покупателей. 
Такие бренды довольно осторожны в отноше-
нии цифровых изменений [9].

В-третьих, внедряя цифровые технологии, 
следует ориентироваться на бренд, его имидж 
и другие атрибуты. Инновации  — важный 
фактор усиления бренда, и они должны спо-
собствовать его долгосрочному росту. Но не 
все инновации подходят для всех брендов и 
не все приводят к долгосрочному росту ка-
питала бренда. Цифровая технология должна 
оптимально «вписываться» в атрибуты брен-
да, соответствовать ключевой идее бренда, 
транслировать идеи бренда на новые целевые 
аудитории (например, молодое поколение), 
развивать новые каналы соприкосновения с 
потребителем.

ЦИФРОВАЯ ЭКОНОМИКА	    Е.Н. Александрова
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