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В настоящее время брендинг является важным звеном, тонкой нитью между потребителем и компанией. Благодаря бренду компании
увеличивают свою узнаваемость, повышают лояльность аудитории и конкурентоспособность товара/услуги. В статье представлено
исследование влияние брендинга на поведение потребителей в деятельности маркетингового бутик�агентства ИП Соколова Е.И.
(BBGO). В рамках проведения исследования брендинга был осуществлен анализ бренда компании по основным критериям
измерения с применением метода оценки бренд�кода компании по модели Томаса Гэда, выявлены проблемы разработанного
бренда компании и сформированы рекомендации по совершенствованию брендинга, влияющего на поведение потребителей.
Предложенные направления могут быть применены как маркетинговыми агентствами, так и компаниями других отраслей на
территории России ввиду общих тенденций развития брендинга.

Ключевые слова: брендинг; поведение потребителей; лояльность; позиционирование; 4D�брендинг; оценка бренда; восприятие
бренда; бренд�код.

Nowadays branding is an important link, a thin thread between the consumer and the company. Thanks to the brand, companies increase
their recognizability, increase audience loyalty and competitiveness of goods/services. The article presents a study of the impact of branding
on consumer behavior in the marketing boutique agency IE Sokolova E.I. (BBGO). Within the framework of the branding research the
company brand was analyzed according to the main measurement criteria using the method of evaluation of the company brand code
according to Thomas Gad’s model, the problems of the developed company brand were revealed and recommendations for improving
the branding influencing consumer behavior were formed. The proposed directions can be applied both by marketing agencies and
companies of other industries in Russia due to the general trends of branding development.

Keywords: branding; consumer behavior; loyalty; positioning; 4D�branding; brand evaluation; brand perception; brand code.

Введение (Introduction)

Понятие брендинга и его концепций

появилось и начало активно входить

в практику компаний с развитием кон)

куренции. Характеристики компаний,

включающие брендинг, являются как

конкурентным преимуществом, так

и обязательной составляющей веде)

ния любого бизнеса. Брендинг, как

элемент маркетинговых коммуника)

ций, считается одним из основных ин)

струментов по привлечению и созда)

нию долгосрочных отношений меж)

ду компанией и потребителями. Фор)

мирование потребительской лояль)

ности бренду можно смело рассмат)

ривать как фактор рыночного разви)

тия компаний [1].

Материалы и методы (Materials

and methods)

В работе использовались систем)

ный подход, кабинетные исследова)

ния, маркетинговый и конкурентный

анализы, статистическая обработка

данных, измерения брендинга по мо)

дели Томаса Гэда.

Теоретической и методологиче)

ской основой исследования бренда

и брендинга, поведения потребите)

лей послужили труды ведущих специ)

алистов в сфере маркетинга Котле)

ра Ф., Дэвиса С.М., Моисеева Н.К.,

Жильцова О.Н., Наумова В.Н., Дуб)

ровина И.А., Тюрина Т.В., Божук О.Г,

Тюрина Д.В., Карасева А.П., Лукиче)

вой Т.А. и других.

Исследование показывает, что тер)

мин «бренд» определяет наличие оп)

ределенных ассоциаций функцио)

нального, графического, эмоцио)

нального или любого другого проис)

хождения в сознании целевой ауди)

тории торговой марки коммерческо)

го продукта. В понятии же «брен)

динг» – это совокупность маркетин)

говых усилий по созданию бренда,

его поддержке и развитию на рынке,

т.е.формирование бренда*. Амери)

канской ассоциацией маркетинга

определен «бренд – как название,

термин, знак, символ и дизайн, а так)

же их комбинации, которые предназ)

начены для идентификации товаров

или услуг одного продавца или группы

* Центр развития компетенций в маркетинге. Что такое брендинг. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://marketing.hse.ru/blog/chto�
takoe�brending/ (дата обращения: 14.10.2024).
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продавцов и для дифференциации их

от товаров или услуг конкурентов» [2].

Исследователь Джефф Фромм опре)

делил: «бренд позволяет выстроить

приверженность марке и продукции

компании, что позволяет повысить ее

статус в глазах аудитории и увеличить

конкурентоспособность»**.

Актуальность изучения влияния

бренда на поведение потребителей

обусловлена высоким уровнем ры)

ночной конкуренции и необходимо)

стью в идентификации компаний.

Данная тенденция является общеми)

ровой и отражается на стиле ведения

российского бизнеса.

В процессе исследования применя)

лись общенаучные методы: анализ

и синтез, абстрагирование, модели)

рование и частнонаучные методы:

комплексный анализ, контент)ана)

лиз, анализ с применением модели

Томаса Гэда, которые позволили

обеспечить достоверность результа)

тов исследования и обоснованность

выводов.

Результаты и Обсуждение

(Results and Discussion)

Исследование бренда ИП Соколо)

ва Е.И., маркетингового бутик)агент)

ства BBGO (г. Владивосток Примор)

ского края), позволило определить

взаимосвязь между поведением по)

требителей и брендингом компании

и разработать направления для его

развития. Для достижения данной

цели были проведены экономический

анализ деятельности компании и ана)

лиз бренда компании по модели То)

маса Гэда.

Компания зарегистрирована в ЕГРИП

16.09.2022. Это маркетинговое бу)

тик)агентство BBGO, основными на)

правлениями деятельности которого

являются построение бренда и про)

движение компаний. Широкий пере)

чень услуг компании позволяет реа)

лизовывать комплексный маркетин)

говый продукт: SMM, SEO, брендинг,

таргетированная и контекстная рек)

лам. При выполнении каждого из

проектов компания привлекает сто)

ронних подрядчиков)специалистов

маркетинговой сферы.

Агентство не имеет физического

офиса, все деловые коммуникации

осуществляются посредством сети

Интернет. Данное решение позволя)

ет привлекать к работе специалистов

и сотрудничать с клиентами, которые

проживают в любом регионе.

За анализируемый период (2022–

2023 гг.) выявлена положительная

динамика прибыли, и объясняется

это тем, что ежемесячно компания

увеличивает количество проектов.

Привлечение клиентов, как правило,

осуществляется посредством «сара)

фанного радио», что объясняется

большим профессиональным опытом

директора агентства и профессиона)

лизмом сотрудников компании.

С целью исследования влияния

брендинга на потребительское пове)

дение был разработан план, основан)

ный на анализе основных характери)

стик бренда. В основе плана была

использована модель бренда Тома)

са Гэда, которая также именуется как

4D�брендинг.   Согласно данной мо)

дели для формирования лояльности

целевой аудитории компании необ)

ходимо разработать мыслительный

бренд)код, который будет содержать

необходимые для аудитории смысло)

вые посылы.

Бренд)код разрабатывался в рам)

ках 4)х измерений: духовном, соци)

альном, функциональном, менталь)

ном (табл. 1) [3].

Модель содержит в себе такие ас)

пекты, как позиционирование и виде)

ние, то есть будущее позиционирова)

ние компании.

На основе вышеизложенных харак)

теристик модели Томаса Гэда был

разработан план изучения влияния

бренда на поведение потребителей

на примере ИП Соколова Е.И.

(BBGO), состоящий из анализа каж)

дого измерения и текущего и будуще)

го позиционирования компании.

Основой для анализа бренда ком)

пании представляются официальный

** Forbes, Why Building Loyal Brand Fans Will Drive Success, 2024 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.forbes.com/sites/jefffromm/
2024/05/23/ (дата обращения: 24.04.2024).

Название 
измерения 

Характеристика Структура, включающая: 

Духовное  Содержит основной посыл деятельности компании, отвечает 
на вопрос «Зачем компания существует?» 

- миссию 
- манифест 

Ментальное 

Подразумевает под собой ментальную поддержку, которую 
бренд может оказать каждому отдельному потребителю; 
измерение направлено на то, чтобы вызывать 
положительные эмоции 

- ценности 

Функциональное Конкретная выгода, которую получает потребитель от 
взаимодействия с услугой 

- перечень услуг/ассортимент товаров 
- преимущества компании 

Социальное Внешнее соответствие смыслового посыла бренда, которое 
выражается в стилистике, айдентике бренда 

- внешний вид товара, форма, дизайн оформления, цвет 
- размер, количество, вес 
- форма, конструктивные особенности 
- вкус, запах 
- марочный знак 
- логотип 
- марочное название 
- фирменные шрифты 
- фирменные цвета 
- форма и оформление упаковки 
- слоган 
- архетип и др. 

 

Таблица 1
Характеристика измерений брендинга по модели Томаса Гэда

Table 1. Characterization of branding dimensions according to Thomas Gad’s model
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сайт (https://bbgo)marketing.ru/)

и бренд)платформа. Бренд)платфор)

ма – системное описание основных

идей и принципов компании. Основ)

ными задачами платформы бренда

являются единое транслирование

аудитории философии бренда, от)

стройка от конкурентов путем созда)

ния уникального образа, координа)

ция действий при продвижении и по)

вышение лояльности аудитории.

Бренд)платформа компании BBGO

содержит: архетип; tone of voice

(стиль общения); принципы работы;

ценности; манифест; позиционирова)

ние; big idea (основной посыл, выра)

женный в слогане); миссию.

Фирменный стиль ИП Соколо)

ва Е.И. (BBGO) закреплен в отдель)

ном документе, который содержит

подробную информацию о цветах,

логотипе и шрифте. Согласно данно)

му документу маркетинговое агент)

ство имеет пять фирменных цветов,

которые используются как на сайте

компании, так и при создании контен)

та в социальных сетях: бежевый, бур)

гунди, черный, белый и серый.

В соответствии с теорией цвета,

бежевый считается универсаль)

ным, сочетается с большим количе)

ством цветов и символизирует забо)

ту, комфорт и надежность. Для по)

требителя использование данного

цвета означает, что он может дове)

риться компании и будет чувствовать

комфорт при взаимодействии со спе)

циалистами.

Цвет бургунди, который также из)

вестен как «бордовый», чаще всего

используется люксовыми модными

домами, магазинами ювелирных из)

делий, поскольку несет в себе экс)

клюзивность, роскошь и качество.

Данный цвет является основным цве)

том маркетингового агентства BBGO,

основой деятельностью которого

служит создание брендов.

Черный цвет, который использует)

ся в качестве цвета текста и акцентов,

обозначает роскошь, элегантность,

а также силу и стабильность. В рам)

ках деятельности агентства данный

цвет подчеркивает мысль о серьез)

ном подходе к выполнению постав)

ленных задач.

Белый – цвет чистоты, прозрачно)

сти, создает впечатление, что компа)

ния, во)первых, следует модным

трендам и использует в работе толь)

ко актуальную информацию, что яв)

ляется важным аспектом работы мар)

кетингового агентства. Во)вторых,

данный цвет показывает, что компа)

ния работает «прозрачно», то есть не

пытается обмануть потребителя, го)

това идти на переговоры и решать

возникшие проблемы.

Серый цвет, представленный в двух

оттенках, также свидетельствует

о серьезности и строгости в реализа)

ции проектов, что гарантирует потре)

бителям желанный результат. Иссле)

дование цветовой гаммы показывает,

что при помощи цветов маркетинго)

вое агентство BBGO позиционирует

себя как честную компанию, созда)

ющую качественные, эксклюзивные

маркетинговые продукты уровня

люкс.

Обозначены допустимые виды ис)

пользования логотипа компании.

Данное официальное закрепление

страхует бренд от искажения логоти)

па, его копирования и видоизмене)

ния.

Духовное измерение выражает за)

боту компании обо всем обществе

в целом, включает решение экологи)

ческих и социальных проблем. С точ)

ки зрения духовного измерения

бренд)платформа содержит миссию,

которая направлена на то, чтобы до)

нести до аудитории глубинную при)

чину существования компании. В мис)

сии агентство акцентирует внимание

на том, что от первого лица видит, как

владельцы бизнеса «болеют душой»

за свои компании и «как стараются

по максимуму сделать все, что от них

зависит, стать важными и актуальны)

ми в жизни клиента». Именно на

основе данного опыта основной мис)

сией BBGO становится оказание по)

мощи в донесение ценности продук)

та до аудитории путем преодоления

информационного шума и конкурен)

ции с помощью инструментов брен)

динга.

Также элементом духовного изме)

рения является манифест. Мани�

фест или обязательства бренда –

письменное подтверждение ценно)

стей, миссии и общего видение ком)

пании. Согласно манифесту BBGO

компания осознает, как трепетно

клиенты относятся к своему бизнесу,

знают о том, что «возможно, кто)то

говорил вам, что ничего не получит)

ся, но вы просто с любовью делали

свое дело». В манифесте агентство

доносит мысль о том, что команда

готова «болеть» за продукт клиента

так же, как и сам клиент: «Для нас

большая ценность и ответственность,

что вы доверились нашей команде».

Преодоление конкуренции и других

барьеров современного рынка ком)

пания видит в синергии маркетинга

и продаж.

Социальное измерение бренда со)

здает чувство сопричастности клиен)

тов к группе единомышленников.

Важно отметить, что данное направ)

ление развития бренда не подразуме)

вает решение социальных проблем.

С точки зрения социального измере)

ния необходимо рассмотреть вне)

шние характеристики бренда, кото)

рые непосредственно оказывают вли)

яние на потребителей путем визуаль)

ного восприятия.

Поскольку маркетинговое агент)

ство оказывает услуги, а не произво)

дит товары, айдентикой бренда будут

являться логотип, фирменный стиль,

слоган, сайт, перечень услуг, назва)

ние. Важным элементом логотипа

является название компании –

BBGO. Особенным дизайнерским

ходом является то, что шрифт слова

«GO» (от англ. go – «идти») отлича)

ется от «BB», что символизирует дви)

жение, развитие, а также «жизнь»

бренда. Данный аспект неразрывно

связан с Big Idea или слоганом брен)

да, который звучит: «мы создаем

живые бренды». Данная характери)

стика бренда свидетельствует о сис)

темности и взаимосвязи элементов,

что гарантирует единое восприятие

образа компании потребителем.

В то же время бренд)платформа

и сайт компании не содержат единой

трактовки названия агентства. Наибо)

лее часто упоминаемыми словами яв)

ляются слова «бренд», brandformance

и «бутик», в соответствии с чем по)

требитель может лишь предполагать,

что данные слова выполняют роль

расшифровки аббревиатуры в назва)

нии агентства. В действительности

«BB» расшифровывается как brand

boutique (от англ. brand boutique –

«бутик по созданию бренда»). Отсут)

ствие единой расшифровки создает

ситуацию двойственного восприятия

и искажает единый посыл бренда.

Важным аспектом, формирующим

социальность бренда, является его
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архетип. Архетип бренда – осно�

ванная на характере владельца ком�

пании характеристика, которая по�

зволяет представить бренд как лич�

ность. Согласно результатам теста,

ранее пройденного директором аген�

тства, архетип компании – творец,

любовник и мудрец.

Творец подразумевает под собой

новизну, вещественное воплощение

смелых идей, эксклюзивность. Тво�

рец всегда реалист, который стремит�

ся к тому, чтобы материализовать

идеи. Любовник формирует особое

отношение, трепет, повышенную

плату за чувства и эмоции. Бренд

с данным архетипом всегда

позиционирует долгосрочные отно�

шения, основанные на глубокой свя�

зи и эстетическом наслаждении. Муд�

рец рационализирует и придает

смысл всем идеям, вдохновленным

Любовником и Творцом, формирует

систему и применяет ее в жизнь.

Мудрец всегда находится в поиске

нестандартных решений, обладает

авторским подходом, четкостью

структуры и системы работы. Пере�

численные архетипы полностью со�

ответствуют маркетинговому агент�

ству, которое выражает заботу при

создании новых брендов.

Официальный сайт агентства вы�

полнен в фирменном стиле и сохра�

няет в себе элементы минимализма,

экспертности и роскоши, заложен�

ные в цветовой гамме. Сайт содержит

все необходимые данные для инфор�

мирования потребителей, а именно:

логотип, слоган, перечень услуг, пре�

имущества, состав команды, форму

для заявки, контакты. Краткая, пол�

ная информация, отсутствие загру�

женности дизайна, качественный

контент также создают впечатление

серьёзности организации, ее ориен�

тации в современных трендах марке�

тинга.

Перечень услуг компании перечис�

лен на сайте и представлен в фор�

мате краткого описания, стоимости

и кнопки для оформления заявки.

Доступная информация и возмож�

ность консультации создают эффект

надежности и прозрачности, который

также позиционирует бренд.

Внешний посыл бренда также ото�

бражается в публикации в соци�

альных сетях. Маркетинговое агент�

ство BBGO имеет официальную стра�

ницу в ВКонтакте (https://vk.com/

bbgo.marketing) и канал в Telegram

(https://t.me/BBGO_marketing).

Анализ присутствия агентства в ме�

диа имеет особую значимость, по�

скольку продвижение в социальных

сетях является одним из направлений

деятельности компании (табл. 2).

На основе проведенного исследо�

вания можно сделать вывод о том,

что официальная страница агентства

в ВКонтакте требует доработок. На�

блюдается низкая активность, кото�

рая вызывает сомнение в умении при�

менять данный маркетинговый инст�

румент при реализации проектов кли�

ентов. Отсутствие постоянных руб�

рик, отличия в формате написания

текста и отсутствие единства дизай�

на формируют впечатление «несерь�

езности» подхода. Частое использо�

вание фотографий директора агент�

ства формирует двойственность

в восприятии контента, что усложня�

ет восприятие страницы как коммер�

ческой.

В то же время выстраивание брен�

да на основе личности сильного про�

фессионала создает ощущение каче�

ства и профессионализма независи�

мо от действующего состава коман�

ды. Tone of voice (голос бренда,

стиль общения с аудиторией) совпа�

дает с обозначенным в бренд�плат�

форме и включает в себя поддерж�

ку, эмоции, соучастие, уважение, теп�

лоту и мягкость.

Канал агентства в Telegram отли�

чается большей наполненностью кон�

тента, который представлен в форма�

те текстовой передачи актуальной

информации. Количество подписчи�

ков канала составляет 956 человек.

Среднее количество просмотров за

последний месяц – 163. При данном

показателе наблюдается от 2 до 7

реакций на постах, среднее количе�

ство комментариев – 4, что свиде�

тельствует о низкой активности ауди�

тории.

Публикуемый контент содержит

рубрику, в которой ведущие специа�

листы компании обсуждают нововве�

дения отрасли и дают советы каса�

тельно сферы своей деятельности.

Большая часть контента ведется от

лица руководителя компании, что

вызывает диссонанс при чтении пуб�

ликаций, написанной в канале агент�

ства, а не конкретного специалиста.

Таблица 2
Характеристика сообщества маркетингового агентства BBGO в социальной сети ВКонтакте

Table 2. Characteristics of BBGO marketing agency community in VKontakte social network

Наименование 
характеристики Результаты анализа 

Активность страницы 

Количество подписчиков: 226 
Среднее количество лайков: 8 
Среднее количество комментариев: 1 
Среднее количество просмотров: 117 
Частота постинга: 1-2 поста в месяц 
Вывод: низкая активность 

Дизайн 
Единый, выдержанный стиль отсутствует; чаще всего в постах используется фотография директора; при 
оформлении контента используется единый фирменный шрифт; в цветовой гамме преобладает фирменный 
бежевый цвет, остальные цвета используются только в оформлении обложки сообщества 

Содержание 
контента 

Отсутствуют постоянные рубрики; контент сформирован на основе освещения актуальных тем в сфере 
маркетинга, новостей компании и достижений директора; большая часть контента построена вокруг личности 
директора, что создает «живое лицо» страницы, а также повышает уровень экспертности, напрямую связанный 
с большим опытом сфере маркетинга руководителя агентства; текст к публикациям написан грамотно, иногда 
присутствуют опечатки в виде двойных пробелов; отсутствие хэштегов в некоторых постах затрудняет поиск 
публикации из сторонних источников 

Tone of voice Заботливый друг и профессионал; в тексте чувствуется, как эксперт желает помочь разобраться в своей сфере 
деятельности; используются смайлики, вопросы к аудитории; обращение на «Вы» 
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В контенте используется метод вза)

имодействия с аудиторией, резуль)

татом которого являются дискуссии

представителей бизнеса и маркето)

логов, которые обсуждают актуаль)

ные вопросы и выражают свое мне)

ние. В целом, основным каналом

коммуникации с аудиторией BBGO

является канал в мессенджере

Telegram.

Ментальное измерение направле)

но на то, чтобы бренд дарил положи)

тельные эмоции и способствовал по)

вышению самооценки клиентов.

С точки зрения ментального измере)

ния агентство формирует четкие цен)

ности, которые в первую очередь до)

носятся до потребителя путем взаи)

модействия с сотрудниками компа)

нии. Среди ценностей компании мож)

но выделить: веру в клиента, экспер)

тность, партнерство, новаторство,

любовь к своему делу, честность.

Описание ценностей, указанных

в бренд)платформе, в полной мере

раскрывают данные понятия и не тре)

буют дополнительных корректиро)

вок.

Функциональное измерение вклю)

чает особенности, которые компания

презентует потребителю. Важно ак)

центировать внимание на качестве

продукции или услуги, ее дополни)

тельных преимуществ, поскольку

данные факторы являются базовыми

в современных рыночных условиях.

Помимо перечня услуг, которые

представляют из себя основную вы)

году, составляющую функциональ)

ное измерение бренда, к данной ха)

рактеристике также относятся пре)

имущества компании.

Преимущества компании пред)

ставлены на сайте. Первой особенно)

стью является большой опыт руково)

дителя агентства в сфере маркетин)

га и брендинга, что гарантирует по)

требителю качественный результат.

Данный факт подкреплен статисти)

ческими данными о деятельности Ев)

гении Соколовой, списком продвига)

емых ею брендов. На сайте отсутству)

ет фактическое доказательство дея)

тельности в форме кейсов, фотогра)

фий, документов и т.д., что может

снизить доверие пользователей

к представленной информации.

Вторым преимуществом является

«комплексное продвижение бренда

“под ключ”», что подразумевает, что

клиенту не нужно дополнительно об)

ращаться в сторонние организации

для оказания разного рода маркетин)

говых услуг.

Третьим преимуществом является

гарантия 100% прозрачности всех

бизнес)процессов и результатов.

Данное заявление обеспечивает уве)

ренность потребителей в качестве

предоставляемых услуг, предостав)

ляет возможность контролировать

процессы и своевременно вносить

коррективы, что повышает уровень

лояльности. Важно отметить, что

обозначенные преимущества тесно

связаны с ценностями компании, ко)

торые включают честность, эксперт)

ность.

Финальными элементами бренд)

кода агентства являются позициони)

рование и видение компании. Пози�

ционирование BBGO включает в себя

заявление о том, что агентство на)

правлено на работу с компаниями,

реализующими премиальные товары

и услуги, для которых оно создает

«заметные, яркие, сильные, живые

бренды». В позиционировании агент)

ство снова делает акцент на преми)

альности работ, отраженной в фир)

менном стиле, нацеленности на со)

здании «живых» брендов, ранее обо)

значенных в слогане и названии ком)

пании. BBGO не планирует менять

направление деятельности и перехо)

дить на другие сегменты, что подра)

зумевает, что видение бренда совпа)

дает с позиционированием. Для обо)

значения пути развития бренда необ)

ходимо прописать видение, которое

позволит четко сформулировать воз)

можные направления роста.

Выводы (Conclusions)

Согласно модели Томаса Гэда,

бренд маркетингового агентства

BBGO является полностью сформи)

рованным. Присутствует взаимосвязь

между отдельными элементами

бренд)кода, что формирует единое

видение и единую систему восприя)

тия. Несмотря на непродолжитель)

ный период деятельности маркетин)

гового агентства BBGO, компания

обладает большим бренд)капиталом

и качественно разработанной бренд)

платформой. Ниже представлены

шесть рекомендаций, которые позво)

лят ускорить процесс распростране)

ния бренда среди потребителей:

1. Разместить бренд�платформу

на официальном сайте агент�

ства

BBGO имеет разработанную,

оформленную бренд)платформу, ко)

торая содержит всю необходимую

информацию о бренде. Размещение

платформы на сайте, во)первых, по)

зволит потенциальному клиенту изу)

чить взгляды компании и оценить

степень их совпадения. Во)вторых,

данная бренд)платформа является

прототипом результата, которые по)

лучат клиенты при обращении

в агентство.

2. Разработать видение бренда

Видение бренда – позиционирова)

ние, которое будет транслировать

бренд в будущем. Его разработка

необходима для обозначения потен)

циального развития бренда компа)

нии, открытия новых возможностей

и проникновения на новые рынки.

Разработку видения необходимо де)

лать путем проведения мозгового

штурма среди сотрудников компа)

нии, поскольку именно сотрудники

имеют профильное образование

и чувствуют «характер» бренда из)

нутри.

3. Подкрепить преимущества ком�

пании, указанные на сайте, дока�

зательствами

На сайте агентства присутствуют

кейсы – итоговые продукты компа)

нии, разработанные для предыдущих

заказчиков. Данные кейсы подробно

раскрывают, какую работу продела)

ла команда в соответствии с запро)

сом заказчика, что является доказа)

тельством заявления о профессиона)

лизме специалистов. В то же время

преимущества компании, обозначен)

ные на первой странице сайта, не под)

креплены аргументами. Необходимо

раскрыть обозначенные преимуще)

ства путем создания гиперссылки на

обозначенные выше кейсы, страницы

с подробным раскрытием названных

фактов.

4. Транслировать продвижение

собственного бренда как при�

мер работы команды

Особенностью работы маркетинго)

вого агентства является то, что по

продвижению самого агентства по)

требители судят о качестве предос)

тавляемых маркетинговых услуг.

Важно акцентировать внимание на

инструментах, которые руководство
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применяет для продвижения BBGO,

использовать рекламу и делиться

статистикой, чтобы на собственном

примере анализировать и трансли)

ровать эффективность предлагае)

мых услуг.

5. Расшифровать название компа�

нии для формирования единой

трактовки

При изучении информации о ком)

пании невозможно верно истолко)

вать ее название. Аббревиатура

BBGO может быть расшифрована

с использованием наиболее часто

упоминаемых слов: бренд, бутик,

brandformance. Раскрытие сути назва)

ния на официальном сайте или в со)

циальных сетях позволяет избежать

двусмысленной трактовки и донести

до аудитории посыл бренда.

6. Выдерживать единый стиль пуб�

ликаций в социальных сетях

Социальные сети являются важным

инструментов при создании и продви)

жении бренда. В случае, когда стра)

ницу в социальных сетях ведет ком)

пания, специализирующаяся на со)

здании брендов, данная страница

расценивается как прототип работы

маркетингового агентства. Возмож)

но, с целью улучшения контента не)

обходимо нанять отдельного кон)

тент)маркетолога, который будет

специализироваться на создании

контента для социальных сетей ком)

пании, а также качественных медиа)

материалов, содержащих элементы

фирменного стиля бренда.

В ходе исследования брендинга

маркетингового бутик)агентства

BBGO (ИП Соколова Е.И.) был раз)

работан план, за основу которого

была взята модель Томаса Гэда. Ана)

лиз результатов исследования пока)

зал глубокую проработку каждого из

перечисленных направлений бренд)

кода BBGO, что объясняет динамич)

ные показатели деятельности компа)

нии. Предложенные рекомендации

могут быть применены как маркетин)

говыми агентствами, так и компания)

ми других отраслей ввиду общих тен)

денций развития брендинга.
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