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Статья посвящена роли цифрового маркетинга в формировании и управлении имиджем бренда.

Рассматриваются ключевые инструменты цифровой среды, их влияние на восприятие бренда

потребителями и возможности стратегического позиционирования компании в онлайн-простран-

стве.

Введение

Современный рынок развивается в условиях

высокой конкуренции, где покупатель всё ча-

ще принимает решение о выборе товара или

услуги задолго до прихода в магазин — в мо-

мент просмотра страниц в интернете, изучения

отзывов или наблюдения за активностью ком-

пании в социальных сетях. Имидж бренда при

таких условиях перестаёт быть просто визуаль-

ным образом — он становится совокупностью

впечатлений, формируемых в цифровой среде

ежедневно и практически непрерывно.

Цифровой маркетинг в данном контексте вы-

ступает не вспомогательным, а основным меха-

низмом управления тем, как аудитория воспри-

нимает компанию. Грамотное использование
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доступных инструментов позволяет выстраи-

вать устойчивую репутацию, поддерживать ло-

яльность потребителей и оперативно реагиро-

вать на изменение рыночной среды. Недооценка

цифрового присутствия, напротив, ведёт к по-

тере позиций даже у брендов с длительной

историей.

Актуальность темы обусловлена тем, что циф-

ровая среда стала главной площадкой комму-

никации между брендом и потребителем. При

этом теоретическая база управления имиджем

в онлайн-пространстве по-прежнему разраба-

тывается недостаточно системно, особенно при-

менительно к малому и среднему бизнесу.

Понятие имиджа бренда и его значение

в современных условиях

Имидж бренда — понятие многоуровневое. В уз-

ком смысле под ним понимается визуальный

облик компании: логотип, фирменные цвета,

оформление упаковки. В широком — совокуп-

ность ассоциаций, ожиданий и оценок, которые

возникают у потребителя при контакте с брен-

дом. Именно широкое понимание имиджа при-

обретает особую значимость в условиях циф-

ровизации, поскольку потребитель формирует

мнение о компании через множество точек ка-

сания: публикации в социальных сетях, отклики

покупателей, качество сайта, скорость ответа

в мессенджерах [5].

Имидж выполняет несколько функций в конку-

рентной среде. Во-первых, он помогает потре-

бителю ориентироваться среди большого числа

похожих предложений, сделать выбор в пользу

знакомого и позитивно воспринимаемого брен-

да, что снижает субъективный риск покупки.

Во-вторых, устойчивый положительный образ

формирует лояльность, при которой покупатель

возвращается к продукту без активного поиска

альтернатив. В-третьих, сильный имидж позво-

ляет компании удерживать ценовую премию:

потребители готовы платить больше за продукт

бренда, которому доверяют.

Управление имиджем требует системности. Ра-

зовые акции или отдельные удачные публика-

ции не формируют устойчивого восприятия —

необходима последовательная работа, согласо-

ванная по всем каналам коммуникации. Именно

здесь на первый план выходит цифровой мар-

кетинг, предоставляющий компании широкий

набор инструментов для постоянного взаимо-

действия с аудиторией [3].

Цифровой маркетинг: сущность

и инструментарий

Цифровой маркетинг охватывает все формы про-

движения, реализуемые через интернет и циф-

ровые устройства. Его отличие от традицион-

ного маркетинга состоит не только в канале

коммуникации, но и в характере взаимодей-

ствия: цифровая среда предполагает двусторон-

нюю связь, возможность быстрого измерения

результата и высокую степень персонализации

обращений [7].

Среди основных инструментов цифрового мар-

кетинга выделяют несколько направлений, каж-

дое из которых вносит вклад в формирование

имиджа бренда по-своему.

Поисковая оптимизация (SEO) обеспечивает

видимость компании в результатах поисковых

систем. Бренд, который появляется на первых

позициях при поиске по профильным запросам,

воспринимается потребителем как более авто-

ритетный и надёжный даже без знакомства с его

продуктом [8]. Регулярная работа с контентом

сайта, технической составляющей и внешними

ссылками поддерживает это восприятие в дол-

госрочной перспективе.

Контент-маркетинг направлен на создание

и распространение материалов, полезных для

целевой аудитории. Видеоролики, статьи, обзо-

ры и

инструкции формируют образ компании как экс-

перта в своей сфере. Потребитель, получивший

пользу от материала бренда, начинает ассоци-

ировать его с компетентностью и заботой об

интересах клиента [3].

Продвижение в социальных сетях (SMM) позво-

ляет поддерживать постоянный диалог с аудито-

рией. Публикации, комментарии, прямые эфиры,

конкурсы — всё это создаёт ощущение живого
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присутствия бренда, делает его ближе к потре-

бителю. Тональность общения, визуальный стиль

публикаций и скорость реакции на обращения

непосредственно влияют на то, каким аудитория

видит бренд [1].

Email-маркетинг остаётся одним из наиболее

персонализированных каналов коммуникации.

Хорошо выстроенная цепочка писем позволяет

поддерживать контакт с клиентом на разных

этапах взаимодействия, от первого знакомства

с брендом до повторных покупок. Качество пи-

сем, их содержательность и частота отправки

напрямую сказываются на восприятии бренда

как внимательного и профессионального.

Контекстная и таргетированная реклама обеспе-

чивают точечный выход на нужную аудиторию.

Возможность настроить показ объявлений по

возрасту, интересам, географии и поведению

пользователя позволяет не только повысить эф-

фективность затрат, но и донести нужное сооб-

щение до тех, кто с наибольшей вероятностью

воспримет его позитивно.

Управление репутацией в интернете (ORM) вклю-

чает мониторинг отзывов, ответы на коммен-

тарии и работу с негативными публикациями.

В условиях, когда один нейтральный или недо-

вольный отклик способен распространиться

мгновенно, системная работа с репутационным

фоном становится обязательной составляющей

стратегии управления имиджем [5].

Стратегический подход к управлению

имиджем бренда в цифровой среде

Разрозненное использование отдельных инстру-

ментов цифрового маркетинга не обеспечивает

устойчивого имиджа. Необходима стратегия —

заранее сформулированная концепция того, ка-

ким бренд хочет выглядеть в глазах аудитории

и какими методами планирует достичь нужного

восприятия.

Разработка стратегии начинается с анализа те-

кущего положения. Компании необходимо по-

нять, как её воспринимают потребители сей-

час, какие ассоциации связывают с брендом,

в чём расхождение между желаемым и реаль-

ным образом. Для получения такой информации

используются мониторинг социальных сетей,

опросы потребителей, анализ отзывов и данных

из систем веб-аналитики [5].

Следующий шаг — определение целевой ауди-

тории и формулировка ключевого сообщения.

Бренд должен чётко понимать, к кому он обра-

щается и что именно хочет донести. Размытое

или универсальное сообщение, рассчитанное

на всех сразу, как правило, не воспринимается

никем в отдельности.

Позиционирование бренда в цифровой среде

предполагает выбор тех характеристик, на ко-

торых компания акцентирует внимание: надёж-

ность, инновационность, доступность, эксперт-

ность или забота о потребителе. Выбранные

характеристики должны последовательно транс-

лироваться через все каналы коммуникации:

визуальный стиль, тон общения, выбор тем для

публикаций, формат рекламных материалов [7].

Согласованность коммуникации по всем кана-

лам — один из ключевых принципов страте-

гического управления имиджем. Потребитель,

видящий компанию одновременно в поисковой

выдаче, в социальных сетях, в email-рассылке

и в рекламных объявлениях, должен получать

единый и непротиворечивый образ бренда. Рас-

согласованность сигналов создаёт неопреде-

лённость и снижает доверие [5].

Важным элементом стратегии является рабо-

та с лидерами мнений. Инфлюенсер-маркетинг

позволяет донести информацию о бренде че-

рез доверенные источники: блогеров, экспертов,

медийных персон, пользующихся авторитетом

у нужной аудитории. При грамотном выборе

партнёров такой формат продвижения значи-

тельно усиливает доверие к бренду и расширяет

охват [8].

Социальные сети как центральный элемент

управления имиджем

Социальные сети занимают особое место среди

инструментов цифрового маркетинга в управле-

нии имиджем. Ни один другой канал не предо-

ставляет такой возможности для регулярного,

живого и двустороннего взаимодействия брен-

да с аудиторией [1].
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Контент, публикуемый в социальных сетях, фор-

мирует образ компании в нескольких измере-

ниях одновременно. Визуальный стиль публи-

каций — цвета, шрифты, типы изображений —

закрепляет бренд визуально. Темы материалов

сигнализируют о ценностях и приоритетах ком-

пании. Манера общения в комментариях де-

монстрирует, как компания относится к своим

покупателям.

Негативные комментарии и жалобы в соци-

альных сетях представляют особый вызов для

управления имиджем. Игнорирование таких

обращений создаёт впечатление безразличия,

а агрессивные ответы — впечатление конфликт-

ности. Конструктивный и уважительный ответ,

напротив, нередко превращает недовольного

клиента в лояльного, а наблюдающая аудито-

рия фиксирует способность бренда достойно

выходить из сложных ситуаций [5].

Алгоритмы социальных сетей отдают предпо-

чтение публикациям с высокой вовлечённо-

стью — лайками, комментариями, репостами.

Соответственно, контент, способный вызвать

реакцию аудитории, одновременно расширяет

охват и укрепляет видимость бренда. Такой кон-

тент должен быть полезным, актуальным или

вызывающим эмоциональный отклик, без стрем-

ления к вирусности любой ценой, способной

нанести репутационный ущерб.

Измерение эффективности цифрового

маркетинга в управлении имиджем

Одно из существенных преимуществ цифро-

вого маркетинга перед традиционным — это

возможность измерять результаты. Для оценки

эффективности работы по управлению имиджем

используется ряд показателей.

Охват и узнаваемость бренда измеряются через

количество уникальных пользователей, охвачен-

ных публикациями и рекламными материалами,

долю поисковых запросов с упоминанием назва-

ния компании, объём упоминаний в социальных

сетях. Рост этих показателей свидетельствует

о расширении присутствия бренда в информа-

ционном пространстве [3].

Тональность упоминаний отражает характер

восприятия бренда. Анализ отзывов, коммента-

риев и публикаций позволяет определить, на-

сколько позитивным или негативным является

текущий образ компании, а также отследить

динамику изменений в ответ на маркетинговые

действия [5].

Вовлечённость аудитории в социальных сетях

(лайки, комментарии, сохранения, репосты) ука-

зывает на степень интереса потребителей к кон-

тенту бренда и на глубину эмоциональной связи

с ним.

Показатели лояльности, в частности индекс по-

требительской лояльности (NPS), помогают оце-

нить готовность клиентов рекомендовать бренд.

Высокий NPS при прочих равных свидетельству-

ет о том, что имидж компании воспринимается

позитивно и формирует устойчивую привержен-

ность [7].

Системный мониторинг перечисленных показа-

телей позволяет своевременно корректировать

стратегию, выявлять слабые места в коммуника-

ции и оценивать отдачу от вложений в продви-

жение.

Заключение

Цифровой маркетинг занял центральное место

в системе управления имиджем бренда. Раз-

нообразие доступных инструментов, от поис-

ковой оптимизации и контент-маркетинга до

управления репутацией и работы с лидерами

мнений, предоставляет компаниям широкие воз-

можности для формирования нужного образа

в сознании потребителей. Однако разрозненное

применение отдельных методов без общей кон-

цепции не даёт желаемого результата.

Стратегический подход, основанный на пони-

мании целевой аудитории, чётком позициони-

ровании и согласованности коммуникации по

всем каналам, позволяет выстроить устойчивый

и позитивный имидж бренда. Постоянный мони-

торинг показателей и готовность оперативно ре-

агировать на изменения репутационного фона

делают управление имиджем не разовой зада-

чей, а непрерывным процессом, неотделимым

от деятельности компании в целом.
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В перспективе значение цифрового маркетинга

в управлении брендом будет только возрастать

по мере роста числа пользователей интернета,

распространения мобильных устройств и уси-

ления конкуренции за внимание потребителя

в онлайн-среде.

Библиографический список

1. Аржанова К. А., Еремеева А. И. Ситуативный

и коммуникационный контент в рамках SMM-

продвижения бренда в социальных сетях // Циф-

ровая социология. — 2023. — Т. 6, № 2. — С. 4—11. —

DOI: 10.26425/2658-347X-2023-6-2-4-11. —

URL: https://cyberleninka.ru/article/
n / situativnyy - i - kommunikatsionnyy -
kontent - v - ramkah - smm - prodvizheniya -
brenda - v - sotsialnyh - setyah (дата обр.

02.04.2026).

2. Бакеева Г. С. Роль пользовательских отзывов

и UGC в формировании репутации бренда //

Вестник науки. — 2025. — Т. 4, 2 (83). — С. 28—

38. — URL: https : / / cyberleninka . ru /
article/n/rol-polzovatelskih-otzyvov-
i-ugc-v-formirovanii-reputatsii-brenda
(дата обр. 17.04.2026).

3. Голдыбаев Д. И. Эволюция цифрового маркетин-

га и его роли в управлении бизнесом // Практи-

ческий маркетинг. — 2023. — № 4. — С. 36—41. —

URL: https://cyberleninka.ru/article/
n/evolyutsiya-tsifrovogo-marketinga-i-
ego-roli-v-upravlenii-biznesom (дата обр.

02.04.2026).

4. Зайковский Б. Б. Эволюция маркетинговых стра-

тегий: от традиционных методов к цифровой

трансформации // Вестник Алтайской академии

экономики и права. — 2024. — № 1. — С. 67—70. —

DOI: 10.17513/vaael.3212. — URL: https:
//vaael.ru/ru/article/view?id=3212
(дата обр. 17.04.2026).

5. Ивашкова Н. И., Тимохина Г. С., Широченская
И. П. Управление цифровым имиджем бренда

на основе петель обратной связи // МИР (Мо-

дернизация. Инновации. Развитие). — 2024. —

Т. 15, № 1. — С. 115—131. — DOI: 10 . 18184 /
2079 - 4665 . 2024 . 15 . 1 . 115 - 131. — URL:

https : / / cyberleninka . ru / article / n /

upravlenie-tsifrovym-imidzhem-brenda-
na-osnove-petel-obratnoy-svyazi (дата

обр. 02.04.2026).

6. Костин К. Б., Андреев И. В. Влияние цифровой

экономики на выбор международной маркетин-

говой стратегии // Экономика, предпринима-

тельство и право. — 2024. — Т. 14, № 2. — URL:

https://1economic.ru/lib/120349 (дата

обр. 17.04.2026).

7. Минаков А. В., Суглобов А. Е. Трансформация

механизмов коммуникации и взаимодействия

с клиентами в цифровом маркетинге // Russian

Journal of Management. — 2023. — Т. 11, № 1. —

С. 211—228. — DOI: 10.29039/2409-6024-2023-
11-1-211-228. — URL: https://rusjm.ru/
ru/nauka/article/63885/view (дата обр.

02.04.2026).

8. Минаков А. В., Суглобов А. Е. Цифровые марке-

тинговые технологии и их применение в совре-

менных бизнес-моделях // Russian Journal of

Management. — 2023. — Т. 11, № 3. — С. 238—249. —

DOI: 10.29039/2409-6024-2023-11-3-238-
249. — URL: https://rusjm.ru/ru/nauka/
article/70530/view (дата обр. 02.04.2026).

9. Прядко С. Н., Кучерявенко С. А., Быканова Н. И.
Цифровой маркетинг: контент-анализ предпо-

сылок формирования и развития // KANT. —

2023. — 2 (47). — С. 74—79. — DOI: 10.24923/
2222-243X.2023-47.14. — URL: https://
cyberleninka.ru/article/n/tsifrovoy-
marketing-kontent-analiz-predposylok-
formirovaniya - i - razvitiya (дата обр.

17.04.2026).

10. Шендрик В. В. Маркетинговые стратегии в эпо-

ху цифровизации: вызовы и перспективы //

Проблемы науки. — 2024. — 2 (83). — URL:

https : / / cyberleninka . ru / article /
n / marketingovye - strategii - v - epohu -
tsifrovizatsii - vyzovy - i - perspektivy
(дата обр. 17.04.2026).

https://doi.org/10.26425/2658-347X-2023-6-2-4-11
https://cyberleninka.ru/article/n/situativnyy-i-kommunikatsionnyy-kontent-v-ramkah-smm-prodvizheniya-brenda-v-sotsialnyh-setyah
https://cyberleninka.ru/article/n/situativnyy-i-kommunikatsionnyy-kontent-v-ramkah-smm-prodvizheniya-brenda-v-sotsialnyh-setyah
https://cyberleninka.ru/article/n/situativnyy-i-kommunikatsionnyy-kontent-v-ramkah-smm-prodvizheniya-brenda-v-sotsialnyh-setyah
https://cyberleninka.ru/article/n/situativnyy-i-kommunikatsionnyy-kontent-v-ramkah-smm-prodvizheniya-brenda-v-sotsialnyh-setyah
https://cyberleninka.ru/article/n/rol-polzovatelskih-otzyvov-i-ugc-v-formirovanii-reputatsii-brenda
https://cyberleninka.ru/article/n/rol-polzovatelskih-otzyvov-i-ugc-v-formirovanii-reputatsii-brenda
https://cyberleninka.ru/article/n/rol-polzovatelskih-otzyvov-i-ugc-v-formirovanii-reputatsii-brenda
https://cyberleninka.ru/article/n/evolyutsiya-tsifrovogo-marketinga-i-ego-roli-v-upravlenii-biznesom
https://cyberleninka.ru/article/n/evolyutsiya-tsifrovogo-marketinga-i-ego-roli-v-upravlenii-biznesom
https://cyberleninka.ru/article/n/evolyutsiya-tsifrovogo-marketinga-i-ego-roli-v-upravlenii-biznesom
https://doi.org/10.17513/vaael.3212
https://vaael.ru/ru/article/view?id=3212
https://vaael.ru/ru/article/view?id=3212
https://doi.org/10.18184/2079-4665.2024.15.1.115-131
https://doi.org/10.18184/2079-4665.2024.15.1.115-131
https://cyberleninka.ru/article/n/upravlenie-tsifrovym-imidzhem-brenda-na-osnove-petel-obratnoy-svyazi
https://cyberleninka.ru/article/n/upravlenie-tsifrovym-imidzhem-brenda-na-osnove-petel-obratnoy-svyazi
https://cyberleninka.ru/article/n/upravlenie-tsifrovym-imidzhem-brenda-na-osnove-petel-obratnoy-svyazi
https://1economic.ru/lib/120349
https://doi.org/10.29039/2409-6024-2023-11-1-211-228
https://doi.org/10.29039/2409-6024-2023-11-1-211-228
https://rusjm.ru/ru/nauka/article/63885/view
https://rusjm.ru/ru/nauka/article/63885/view
https://doi.org/10.29039/2409-6024-2023-11-3-238-249
https://doi.org/10.29039/2409-6024-2023-11-3-238-249
https://rusjm.ru/ru/nauka/article/70530/view
https://rusjm.ru/ru/nauka/article/70530/view
https://doi.org/10.24923/2222-243X.2023-47.14
https://doi.org/10.24923/2222-243X.2023-47.14
https://cyberleninka.ru/article/n/tsifrovoy-marketing-kontent-analiz-predposylok-formirovaniya-i-razvitiya
https://cyberleninka.ru/article/n/tsifrovoy-marketing-kontent-analiz-predposylok-formirovaniya-i-razvitiya
https://cyberleninka.ru/article/n/tsifrovoy-marketing-kontent-analiz-predposylok-formirovaniya-i-razvitiya
https://cyberleninka.ru/article/n/tsifrovoy-marketing-kontent-analiz-predposylok-formirovaniya-i-razvitiya
https://cyberleninka.ru/article/n/marketingovye-strategii-v-epohu-tsifrovizatsii-vyzovy-i-perspektivy
https://cyberleninka.ru/article/n/marketingovye-strategii-v-epohu-tsifrovizatsii-vyzovy-i-perspektivy
https://cyberleninka.ru/article/n/marketingovye-strategii-v-epohu-tsifrovizatsii-vyzovy-i-perspektivy

