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В статье проанализирована проблематика медиакоммуникаций бренда и аргументирована необходимость
стратегического подхода к созданию медиаконтента. Предложена аналитическая модель разработки медиаконтента
с учетом трех ключевых составляющих – бренд�стратегии, внешнего рыночного контекста и целевой аудитории.
Продемонстрировано практическое применение модели на примере анализа одного из кейсов медиакоммуникаций
бренда. Проведенный анализ показал, что медиаконтент исследуемого бренда нужно корректировать в сторону большего
учета бренд�стратегии и характеристик целевой аудитории.
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Анализ коммуникаций брендов

показывает активное развитие

цифровизации как с точки зрения

использования брендами digital%

каналов и роста объема потребле%

ния онлайн%контента, так и с точ%

ки зрения использования digital%

технологий для персонализации

контента и его продвижения целе%

вым потребителям с учетом их ин%

тересов и предпочтений. Бренды

переносят в цифру не только рек%

ламу, но и непосредственно ока%

зание услуг, особенно в тех сфе%

рах, где сам продукт можно оциф%

ровать, так, активный рост в digital

демонстрирует индустрия развле%

чений и медиа. Для брендов важ%

но выработать стратегический

подход к разработке онлайн%кон%

тента, основанный на анализе по%

требителей, понимании рыночно%

го контекста в целом и предпола%

гающий формирование digital%

коммуникаций бренда исходя из

его позиционирования и долго%

срочных целей развития. Анализ

существующих на практике под%

ходов к формированию цифро%

вого медиаконтента брендов по%

казывает, что в настоящее время

такой системный учет факторов

внешней среды и факторов само%

го бренда далеко не всегда име%

ет место. Представленные в тео%

ретических публикациях подходы

также концентрируются преиму%

щественно на вопросах типоло%

гии контента, его структуре, со%

держании и инструментах созда%

ния, а не на рыночных и страте%

гических факторах, на которые

необходимо опираться при раз%

работке и продвижении контен%

та [1]. В целом в настоящее


