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В статье рассматриваются основные инструменты и стратегии интернет-брендинга в условиях цифровой 

трансформации экономики. Проведен анализ современных подходов к формированию и продвижению бренда в он-
лайн-среде. Определены ключевые каналы и методы цифрового продвижения, обоснована их эффективность для по-
строения устойчивого бренда. Предложена системная модель интернет-брендинга, учитывающая специфику цифро-
вого потребительского поведения. 

 
The article examines the main tools and strategies of online branding in the context of the digital transformation of 

the economy. An analysis of modern approaches to brand formation and promotion in the online environment was conducted. 
Key channels and methods of digital promotion were identified and their effectiveness for building a sustainable brand was 
substantiated. A systemic model of internet branding is proposed that takes into account the specifics of digital consumer be-
havior. 
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Современный этап развития глобальной экономики характеризуется тотальной цифровой 

трансформацией, которая коренным образом изменила ландшафт рыночного взаимодействия. 
Стремительное распространение информационно-коммуникационных технологий и переход 
потребительской активности в онлайн-среду определили смену парадигмы классического мар-
кетинга. В условиях гиперконкуренции и информационного перенасыщения традиционные ме-
тоды трансляции ценностей бренда теряют свою эффективность, уступая место высокотехноло-
гичным и интерактивным формам коммуникации. 

Интернет-брендинг в текущих реалиях перестает рассматриваться как вспомогательная 
надстройка над традиционной маркетинговой стратегией. Он трансформируется в сложную, 
многоуровневую систему управления цифровой идентичностью организации, целью которой 
является не просто информирование аудитории, а формирование устойчивого эмоционального 
и интеллектуального капитала в сознании потребителя [1].  

Особую значимость приобретает концепция «Маркетинга 5.0», где синергия человече-
ского интеллекта и передовых технологий (искусственный интеллект, большие данные, пре-
диктивная аналитика) позволяет брендам обеспечивать беспрецедентный уровень персонализа-
ции клиентского опыта [2]. Высокая динамика изменений в алгоритмах поисковых систем и со-
циальных платформ требует от субъектов хозяйствования постоянного совершенствования 
инструментария продвижения и адаптации стратегий к новым паттернам цифрового поведения. 

Интернет-брендинг представляет собой совокупность целенаправленных действий по 
созданию, развитию и поддержанию образа бренда в цифровой среде. В эпоху «Маркетинга 
5.0» технологии следующего поколения позволяют формировать устойчивые ассоциации и 
достигать конкурентных преимуществ за счет глубокой персонализации. 

Ключевой особенностью процесса является двусторонняя коммуникация. Потребитель 
активно участвует в формировании образа бренда через отзывы и пользовательский контент. 
Это требует от компаний не только трансляции своих ценностей, но и строгого соблюдения 
правовых и этических норм коммуникационной деятельности в цифровом пространстве. 

Современный инструментарий интернет-брендинга представляет собой конвергентную 
систему, в которой каждый элемент выполняет специфическую роль в процессе формирования 
цифровой лояльности. Систематизация данных инструментов позволяет выделить следующие 
наиболее эффективные каналы трансляции ценностей бренда: 

– Поисковая оптимизация (SEO) как фундамент доверия. В контексте брендинга SEO 
следует рассматривать не просто как технический процесс привлечения трафика, а как инстру-
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мент формирования авторитетности. Высокие позиции в органической выдаче по категорий-
ным запросам на подсознательном уровне воспринимаются потребителем как подтверждение 
лидерства компании на рынке. Согласно исследованиям, более 70% кликов приходится на пер-
вые три результата выдачи, что делает SEO критическим фактором видимости идентичности 
бренда. Эффективная SEO-стратегия в брендинге подразумевает работу с «витальными» запро-
сами и оптимизацию контента под интенты пользователей, что позволяет бренду присутство-
вать на всех этапах пути клиента. 

– Маркетинг в социальных сетях (SMM) и построение бренд-сообществ. SMM выступает 
основным каналом эмоциональной коммуникации. В отличие от традиционных медиа, соци-
альные платформы позволяют бренду обрести «человеческое лицо». Ключевым аспектом здесь 
является переход от трансляционного маркетинга к реляционному маркетингу (маркетингу от-
ношений). Инструментарий SMM позволяет сегментировать аудиторию с высокой точностью и 
создавать микроконтент, релевантный интересам узких групп. Важнейшим показателем эффек-
тивности бренда в социальных сетях становится коэффициент вовлеченности (ER), который 
отражает реальную степень интеграции бренда в повседневную жизнь потребителя. 

– Контент-маркетинг и стратегия экспертного позиционирования. Контент-маркетинг яв-
ляется «интеллектуальным ядром» интернет-брендинга. Его задача – создание и дистрибуция 
ценной, релевантной информации для привлечения и удержания четко определенной аудито-
рии. Как отмечает Дж. Пулицци, бренды, которые обучают или развлекают своего потребителя, 
формируют гораздо более высокий уровень привязанности, чем те, которые используют только 
прямую рекламу [3]. В научной и образовательной среде (например, для университетов) это 
проявляется через публикацию экспертных лонгридов, вебинары и интерактивные образова-
тельные курсы, что напрямую работает на имидж организации как интеллектуального лидера. 

– Инфлюенс-маркетинг и феномен социального доказательства. В условиях кризиса до-
верия к корпоративным сообщениям работа с лидерами мнений (блогерами, экспертами) стано-
вится инструментом легитимизации бренда. Перенос доверия от инфлюенсера к бренду осно-
ван на механизме идентификации: потребитель проецирует положительные качества личности 
лидера мнений на рекламируемый продукт. Особую значимость приобретают микро-
инфлюенсеры (с аудиторией до 10–50 тыс. человек), чьи рекомендации обладают наиболее вы-
соким уровнем нативности и конверсии. 

– Контекстная и таргетированная реклама в системе Brand Awareness (узнаваемость 
бренда). Несмотря на превалирование перфоманс-задач, платные каналы трафика играют важ-
ную роль в кампаниях, связанных с охватом. Использование видеорекламы (YouTube) и медий-
ных баннеров позволяет обеспечить необходимую частоту контактов с брендом, что способст-
вует его запоминаемости. Современные алгоритмы позволяют использовать напоминание 
о бренде пользователям, которые уже взаимодействовали с его цифровыми активами, что ми-
нимизирует риск потери клиента в воронке продаж. 

– Email-маркетинг как инструмент удержания и персонализации. Вопреки прогнозам, 
email-маркетинг остается одним из самых рентабельных инструментов брендинга. Он позволя-
ет выстраивать персонализированную коммуникацию «один на один», минуя алгоритмические 
ленты социальных сетей. Для бренда это возможность формирования закрытых клубов лояль-
ности и отправки эксклюзивного контента, что повышает LTV (Lifetime Value) клиента. 

Интеграция перечисленных инструментов в единую систему позволяет достичь синерге-
тического эффекта, при котором инструменты для охвата (Influencer, Ads) создают первичный 
интерес, а контентные и реляционные инструменты (SEO, SMM, Content) конвертируют его 
в долгосрочную лояльность и капитал бренда. 

Выбор стратегии продвижения в цифровом пространстве детерминирован не только мар-
кетинговыми целями организации, но и спецификой когнитивного восприятия информации со-
временным потребителем. В условиях «экономики внимания» стратегии трансформируются из 
плоскости простого информирования в плоскость управления потребительским опытом и эмо-
циональным откликом. Можно выделить следующие доминирующие стратегические подходы: 

– Стратегия омниканального присутствия (Omnichannel Strategy). Данная стратегия бази-
руется на создании бесшовного коммуникационного пространства, где все каналы взаимодей-
ствия (сайт, социальные сети, мобильные приложения, маркетплейсы) интегрированы в единую 
экосистему. Научная значимость омниканальности заключается в обеспечении консистентно-
сти (целостности) образа бренда. Потребитель, переходя из одной цифровой точки касания 
в другую, должен идентифицировать единый визуальный код и ценностный посыл, что мини-
мизирует когнитивный диссонанс и повышает уровень доверия к бренду. 
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– Семиотическая стратегия управления эмоциональным капиталом. Опираясь на совре-
менные исследования в области психологии потребителя, данная стратегия фокусируется на 
использовании символов, знаков и визуальных метафор для вызова спонтанных эмоциональ-
ных реакций. В цифровой среде, где время контакта с рекламным сообщением ограничено се-
кундами, бренд должен использовать «эмоциональные триггеры», которые мобилизуют психи-
ку потребителя на подсознательном уровне. Как показывают нейромаркетинговые исследова-
ния, решение о взаимодействии с брендом часто принимается на основе иррационального 
импульса, вызванного качественным визуальным контентом или интонацией обращения (вока-
лические значения слов). 

– Стратегия управления репутацией в режиме реального времени (ORM & SERM). В циф-
ровой среде бренд перестает принадлежать исключительно компании, он становится объектом 
публичного обсуждения. Стратегия ORM (Online Reputation Management) подразумевает актив-
ное внедрение бренда в информационное поле через работу с отзывами, нейтрализацию нега-
тива и стимулирование пользовательского контента (UGC). Научный подход к ORM требует 
мониторинга тональности упоминаний (Sentiment Analysis), что позволяет бренду оперативно 
корректировать свою позицию и сохранять лояльность аудитории даже в кризисных ситуациях [4]. 

– Виральная (вирусная) стратегия и маркетинг влияния. Основана на использовании со-
циальных связей для лавинообразного распространения информации. Эффективность данной 
стратегии обусловлена феноменом «социального доказательства»: информация, полученная от 
релевантного лидера мнений или знакомого, обладает кратно более высоким уровнем досто-
верности, чем прямая реклама. В рамках этой стратегии бренд создает контент-инфоповоды, 
обладающие высокой эмоциональной валентностью, что побуждает пользователей к добро-
вольному распространению сообщения. 

– Персонализированная стратегия на основе Big Data. Использование алгоритмов машин-
ного обучения позволяет брендам переходить от массовых коммуникаций к индивидуальным. 
Предиктивная аналитика дает возможность предлагать потребителю продукт или контент 
именно в тот момент, когда его мотивационная структура наиболее восприимчива к воздейст-
вию. Это позволяет бренду выступать не в роли агрессивного продавца, а в роли «помощника», 
что коренным образом меняет качество отношений с клиентом [5]. 

Современные стратегии продвижения в цифровой среде эволюционируют в сторону ус-
ложнения психологических механизмов воздействия. Успех бренда сегодня зависит от способ-
ности синтезировать технологические возможности платформ с глубоким пониманием семио-
тики и психологии человеческого восприятия. 

Таким образом, в условиях глобальной цифровизации интернет-брендинг трансформиро-
вался из прикладного набора маркетинговых инструментов в фундаментальную стратегиче-
скую систему управления нематериальными активами организации. В ходе анализа теоретиче-
ских основ и практического инструментария продвижения были сформулированы следующие 
выводы. 

Во-первых, современный интернет-брендинг базируется на междисциплинарном подхо-
де, объединяющем классические маркетинговые коммуникации с достижениями семиотики и 
психологии потребителя. Установлено, что в цифровой среде эффективность бренда определя-
ется не только технологическим совершенством платформ (SEO, SMM, Big Data), но и способ-
ностью компании транслировать аутентичные смыслы и вызывать глубокий эмоциональный 
отклик. Семиотический анализ рекламных сообщений и управление «вокалическими» значе-
ниями контента становятся критическими факторами выживания в условиях информационного 
пренасыщения. 

Во-вторых, систематизация инструментов продвижения показала, что наибольшую эф-
фективность демонстрирует интегративная модель, где инструменты для охвата (контекстная 
реклама, инфлюенс-маркетинг) создают первичный импульс, а контент-маркетинг и поисковая 
оптимизация формируют долгосрочный фундамент доверия и экспертности. Переход от моно-
логовой рекламы к построению бренд-сообществ в социальных сетях позволяет компаниям ак-
кумулировать социальный капитал, преобразуя пассивных потребителей в активных адвокатов 
бренда [1; 3]. 

В-третьих, реализация стратегий продвижения (омниканальности, персонализации, ви-
ральности) требует от субъектов хозяйствования высокой степени цифровой гибкости. Доказа-
но, что использование технологий «Маркетинга 5.0» и предиктивной аналитики позволяет 
брендам не просто следовать за спросом, а превентивно формировать потребительские пред-
почтения, минимизируя когнитивные барьеры на пути к покупке [2; 5]. 
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Стремительная эволюция цифровой среды ставит перед академическим и бизнес-
сообществом новые вызовы. Перспективы дальнейших исследований в данной области видятся 
в изучении влияния генеративного искусственного интеллекта на процесс создания брендиро-
ванного контента, а также в разработке этических протоколов взаимодействия брендов с персо-
нальными данными пользователей. 

Можно сделать вывод, что сильный интернет-бренд сегодня – это сложная экосистема, 
успех которой зависит от гармоничного сочетания аналитического расчета, технологических 
инноваций и глубокого понимания психоэмоциональной структуры человеческой личности. 
Реализация предложенных в статье подходов позволит организациям не только адаптироваться 
к текущим изменениям рынка, но и занять лидирующие позиции в формирующемся ландшафте 
цифровой экономики XXI в. 
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