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Аннотация
В настоящее время весь мир переживает бурное развитие информационно-коммуникационных технологий, и наша страна не является ис-
ключением. Цифровизация активно проникает в различные сферы жизнедеятельности общества и оказывает большое влияние на работу 
компаний, организаций и учреждений. В статье рассматривается влияние цифровых технологий на управление брендами в системе интел-
лектуальных активов предприятия. Даются определения таких понятий, как «бренд», «брендинг», «интеллектуальный актив», «цифровая 
трансформация», «управление брендами», подробно освещаются стратегические этапы управления брендами. Отмечаются преимущества 
информационно-коммуникационных технологий для развития бренд-менеджмента организации и подчеркивается важность их применения 
в деятельности предприятия. Анализируются изменения с точки зрения документно-архивного аспекта, которые наступят в организации 
с проведением цифровой трансформации управления брендами в системе интеллектуальных активов предприятия.
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Abstract
At this moment, the whole world is experiencing rapid development of information and communication technologies, and our country is not an inclusion. 
Digitalization actively penetrates into various spheres of society and has a great impact on the work of various companies, organizations and institutions. 
The article examines the impact of digital technologies on brand management in the system of  intellectual assets of the enterprise. Definitions of such 
concepts as «brand», «branding», «intellectual asset», «digital transformation», «brand management» are given, the strategic stages of brand management 
are covered in detail. The advantages of  information and communication technologies for the development of brand management of the organization 
are noted and the importance of their application in the activities of the enterprise is emphasized. The article analyzes the changes from the point of view 
of the document-archival aspect that will occur in the organization with the digital transformation of brand management in the system of  intellectual 
assets of the enterprise.

Keywords: brand, branding, digital transformation, intellectual asset, company, brand management, documents.
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В СИСТЕМЕ ИНТЕЛЛЕКТУАЛьНыХ АКТИВОВ ПРЕДПРИЯТИЯ
DIGITAL TRANSFORMATION OF BRAND MANAGEMENT IN THE SYSTEM 
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ВВЕДЕНИЕ
Сегодня цифровые информационно-коммуникацион-

ные технологии затрагивают различные сферы деятельности 
организаций, учреждений и предприятий. Не обходит сто-
роной цифровизация и интеллектуальные активы, кото-
рые представляют собой знания специалистов, работающих 
в разных компаниях. Цифровая трансформация в бизнесе 
относится к процессу использования цифровых технологий 
для фундаментального изменения того, как работает биз-
нес, обеспечения ценности для клиентов и конкуренции 
на рынке.

Первым этапом в  цифровой трансформации является 
оценка текущего состояния бизнеса, определение возмож-
ностей улучшения и разработка плана цифровой трансфор-
мации, что включает анализ текущих процессов бизнеса, 
технологической инфраструктуры, потребностей клиентов 
и конкурентной среды. После завершения оценки бизнес 
должен разработать стратегию цифровой трансформации, 
в которой излагаются цели, задачи и тактика, которые будут 
использоваться в процессе трансформации. Данная страте-
гия должна быть согласована с общими целями и видением 
бизнеса.

Этап внедрения включает фактическое внедрение циф-
ровых технологий и процессов, что может включать мо
дернизацию существующей технологической инфраструк-
туры, разработку новых систем и  приложений, а  также 
обучение сотрудников новым процессам. По мере реали-
зации инициатив по цифровой трансформации важно от-
слеживать их эффективность и оптимизировать по мере 
необходимости, что может включать сбор и анализ данных 
для определения областей, требующих улучшения, и внесе
ние изменений в стратегию или реализацию по мере необ-
ходимости.

Цифровая трансформация — это непрерывный процесс, 
и предприятия должны продолжать внедрять инновации 
и совершенствовать свои цифровые возможности. В дан-
ном контексте уместно отметить внедрение новых техноло-
гий, процессов или бизнес-моделей, а также постоянный 
мониторинг и оптимизацию существующих систем. В це-
лом, процесс цифровой трансформации бизнеса — это до-
статочно сложная и непрерывная работа, требующая тща-
тельного планирования, исполнения и мониторинга. Она 
включает не только внедрение новых технологий, но и вне-
сение изменений в сферах, в которых компании работают 
и приносят пользу своим клиентам.

НАУЧНО-ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ БАЗА 
ДЛЯ ПРОВЕДЕНИЯ ЦИФРОВОЙ 
ТРАНСФОРМАЦИИ УПРАВЛЕНИЯ БРЕНДАМИ 
В СИСТЕМЕ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫХ АКТИВОВ 
ПРЕДПРИЯТИЯ
Рассматривая вопрос о цифровой трансформации бренд-

менеджмента в системе интеллектуальных активов пред-
приятия, необходимо дать определение основных понятий.

Цифровая трансформация относится к процессу интег-
рации цифровых технологий во все сферы деятельности 
организации, коренным образом меняя то, как она рабо-
тает, и обеспечивая дополнительную ценность для клиен-
тов. Это предполагает использование таких технологий, как 
облачные вычисления, мобильные устройства, социаль
ные сети, анализ данных и интернет-ресурсов (IoT), при 
этом все будет направлено на создание новых бизнес-мо-
делей, оптимизацию операций и улучшение клиентского 
опыта.

Цифровая трансформация — это не только внедрение тех-
нологий, но и культурный сдвиг в сторону более ориентиро-
ванного на цифровые технологии мышления, что включает 
переосмысление традиционных бизнес-моделей, процессов 
и организационных структур для адаптации к быстроменя-
ющемуся цифровому ландшафту.

Примеры инициатив по цифровой трансформации вклю-
чают использование цифрового маркетинга для охвата кли-
ентов через социальные сети и другие онлайн-каналы, внед-
рение облачных систем для хранения и обработки данных, 
внедрение платформ электронной коммерции для онлайн-
продаж и разработку мобильных приложений для лучшего 
обслуживания клиентов.

Цифровая трансформация может помочь бизнесу стать 
более эффективным, инновационным и  ориентирован-
ным на клиента, что в итоге может привести к увеличе-
нию  выручки и  доли рынка. Однако это требует значи-
тельных затрат времени, ресурсов и опыта и должно быть 
тщательно спланировано и  выполнено для достижения 
успеха [5].

Термин «бренд» имеет огромное количество различных 
определений. Далее будут приведены наиболее популярные 
и распространенные.

Бренд — это репутация и имидж, который компания, про-
дукт или услуга имеют в сознании клиентов, основанные 
на их воспринимаемом качестве, ценности и производи-
тельности [8].

Бренд — это совокупность репутации, имиджа и иден
тичности компании, т.е. элементы, на  основе которых 
компания воспринимается ее целевой аудиторией. Он от-
ражает ценности, миссию и индивидуальность компании 
и помогает укрепить доверие и лояльность клиентов.

Бренд — это обещание, которое компания дает своим 
клиентам с  точки зрения качества, производительности 
и ценности своих продуктов или услуг. Иными словами, 
бренд устанавливает ожидания относительно того, чего 
могут ожидать клиенты, когда они взаимодействуют с ком-
панией.

Бренд — это стратегический инструмент, который ком
пании используют для донесения своих ценностей, ин
дивидуальности и  позиционирования до  своей целевой 
аудитории, а  также для укрепления лояльности и  дове-
рия [6].

Интеллектуальные активы представляют собой немате
риальные активы, которые создаются благодаря человече-
скому интеллекту, творчеству и инновациям. Подобного 
рода активы включают такие элементы, как патенты, товар-
ные знаки, авторские права, коммерческие секреты и дру-
гие запатентованные знания, которыми владеет компания 
или частное лицо и которые они могут использовать для 
получения конкурентного преимущества на рынке.

Интеллектуальные активы также могут включать такие 
элементы, как программный код, исследования и разра-
ботки, брендинг, списки клиентов и другие формы нема-
териальной собственности, которые вносят вклад в общую 
стоимость компании и ее конкурентные позиции. [7].

Брендинг относится к процессу создания и закрепления 
уникального названия, дизайна, символа и имиджа, кото-
рые идентифицируют и отличают продукт, услугу или ор-
ганизацию от других на рынке. Цель брендинга — создать 
сильное и запоминающееся впечатление в сознании потре-
бителей и донести ценность и преимущества конкретного 
продукта или услуги. Брендинг включает разработку четкой 
фирменной идентичности, отражающей ценности, миссию 
и индивидуальность компании, а также использование раз-
личных маркетинговых стратегий и тактик для продвиже-
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ния и укрепления этой идентичности с течением времени. 
Успешный брендинг может помочь повысить лояльность 
к бренду, увеличить вовлеченность клиентов и способство-
вать росту и успеху бизнеса [9].

Брендинг часто основывается на следующем ряде задач:
�� формирование фирменного стиля и образа органи-

зации;
�� укрепление положения организации непосредственно 

в рыночных условиях;
�� аргументирование стоимости товаров, формирование 

ассоциативного смысла и  повышение их  значения 
в глазах потребителей;

�� выстраивание коммуникаций между компанией и кли-
ентами;

�� выбор и оптимизация маркетинговых каналов, а также 
стратегии продвижения;

�� выделение и грамотное использование конкурентных 
преимуществ;

�� формирование индивидуальности бренда.
В результате основные цели брендинга сосредоточены 

на укреплении позиций бренда на рынке и максимизации 
эффективности продвижения его продукции и запуска но-
вых продуктов.

Процесс брендинга состоит из пяти основных этапов, 
представленных в таблице.

Таблица
Основные этапы брендинга

Вид деятельности Содержание деятельности

Исследование рынка Сбор и анализ информации о рынке
Выводы по результатам исследований

Создание бренда Определение стратегии бренда
Выбор особенностей бренда
Определение фирменного стиля бренда
Выбор наиболее подходящего названия бренда
Регистрация товарного знака и др.

Креативная и твор-
ческая деятельность

Подготовка дизайнерских элементов бренда
Подготовка рекламных продуктов и промоакций
Формирование имиджа бренда
Формирование креативных решений

Выход на рынок Внесение изменений в бренд-менеджмент
Подготовка к запуску бренда
Формирование промоакций и маркетинговых 
компаний 

Совершенствование 
бренда

Аудит бренда
Внедрение новые партнерских программ
Развитие и популяризация бренда
Франчайзинг

СТРАТЕГИЧЕСКОЕ УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДАМИ 
НА ПРЕДПРИЯТИИ
Стратегическое управление брендом — это процесс со-

здания и поддержания уникального и узнаваемого фирмен-
ного стиля, который отличает компанию, продукт или услугу 
от конкурентов на рынке. Это включает разработку долго-
срочной стратегии бренда, которая согласуется с общей 
бизнес-стратегией и целями компании и эффективно до-
носит ценности, миссию и индивидуальность бренда до его 
целевой аудитории.

Цель управления брендом состоит в достижении и под-
держании популярности бренда, за счет чего обеспечивается 
ускорение реализации брендовых товаров и/или услуг и при-
рост прибыли.

Когда компания получает гибкую и выгодную для бренда 
стратегию, такая стратегия будет помогать ей повысить цен-
ность общего восприятия бренда. Стратегическое управ-

ление брендом имеет решающее значение для компаний, 
стремящихся создать сильный и узнаваемый бренд на рынке. 
Далее будут рассмотрены некоторые причины, по которым 
стратегическое управление брендом так важно.

�� Дифференциация бренда — стратегическое управление 
брендом помогает компаниям выделиться среди кон-
курентов и создать уникальную идентичность на рынке, 
т.е. определяя и распространяя четкую идентичность 
бренда и ценностное предложение, компании могут 
привлекать и удерживать клиентов, которые разделяют 
их ценности и с большей вероятностью станут лояль-
ными защитниками бренда.

�� Узнаваемость бренда  — стратегическое управление 
брендом помогает компаниям повысить узнаваемость 
бренда, т.е. создавая последовательный и запоминаю-
щийся имидж бренда и его послание, компании могут 
повысить узнаваемость и гарантировать, что их бренд 
будет легко узнаваем и ассоциироваться с их продук-
тами или услугами.

�� Собственный капитал бренда — стратегическое управ-
ление брендом может увеличить собственный капитал 
бренда, который относится к ценности, которую бренд 
приносит бизнесу.

�� Конкурентное преимущество — стратегическое управ-
ление брендом может обеспечить устойчивое конкурен-
тное преимущество, поскольку конкурентам сложнее 
копировать сильные бренды. Создавая сильную иден-
тичность бренда и репутацию, компании могут занять 
уникальную и ценную позицию на рынке, которую 
трудно скопировать.

Стратегическое управление брендом отражается различ-
ными способами, такими как последовательные сообщения 
о бренде и визуальные эффекты во всех точках соприкос-
новения (например, реклама, социальные сети, упаковка), 
эффективное позиционирование бренда, обращенное к це-
левой аудитории, четко определенная архитектура бренда, 
которая передает связь между различными продуктами или 
услугами, и постоянные усилия по измерению и отслежи-
ванию эффективности бренда и соответствующей коррек-
тировке стратегий.

Сущность управления брендом определяется рядом осно-
вополагающих элементов.

1.  Подлинность — достоверность и объективность осно-
вополагающих характеристик бренда, которые не должны 
вводить потребителей в заблуждение. Отсутствие подлин-
ности служит важнейшим признаком контрафактных това-
ров, особенно если в основу бренда положен зарегистриро-
ванный товарный знак.

2.  Последовательность — упорядоченная совокупность 
и логичность элементов и этапов управления брендом.

3.  Долговечность — неизменность основных атрибутов 
бренда в  течение длительного времени. Основная идея 
бренда должна оставаться не неизменной даже при ребрен
динге (изменениях, вносимых в упаковку, рекламные сло-
ганы и логотипы).

4.  Уникальность — состояние, при котором бренд имеет 
отличительные характеристики по сравнению с аналогич-
ными товарами — конкурентами.

5.  Актуальность — своевременность и целесообразность 
действий по управлению брендом, обеспечивающих резуль-
тативность его создания и использования.

Если создание и  укрепление брендов можно рассмат-
ривать как реакцию компании на усиление конкуренции, 
то значение управления брендом выходит за рамки про-
стого решения маркетинговых задач. В нынешнюю эпоху 
успешное управление брендом имеет решающее значение 
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продукции, обслуживание клиентов и общий имидж 
бренда.

�� Положительное восприятие бренда потребителями 
имеет решающее значение для его успеха, поскольку 
это может привести к повышению лояльности к бренду, 
увеличению продаж и конкурентному преимуществу 
на рынке. И наоборот, негативное восприятие потре-
бителями может нанести ущерб репутации бренда, 
снизить лояльность клиентов и нанести ущерб перс-
пективам его бизнеса. [3].

Цифровая трансформация управления брендом предла-
гает широкий спектр преимуществ, в том числе:

�� повышение узнаваемости бренда,
�� улучшенное взаимодействие с клиентами,
�� отслеживание и анализ в режиме реального времени,
�� улучшенный клиентский опыт,
�� экономия средств.

Цифровые каналы, такие как социальные сети, поиско
вые системы и маркетинг по электронной почте, предо
ставляют обширную платформу для охвата клиентов и взаи
модействия с ними. Цифровая трансформация позволяет 
брендам охватить более широкую аудиторию, повысить 
узнаваемость бренда и увеличить свою заметность в циф-
ровом пространстве.

Цифровая трансформация позволяет брендам взаимодей-
ствовать с клиентами более значимым и персонализирован-
ным образом. Бренды могут использовать аналитику данных 
и информацию о клиентах для адаптации своих маркетин-
говых сообщений и предоставления персонализированного 
опыта через множество цифровых точек соприкосновения.

Кроме того, цифровая трансформация позволяет брендам 
отслеживать и анализировать свои маркетинговые кампании 
в режиме реального времени. Это означает, что они могут 
быстро корректировать свои стратегии на основе отзывов 
клиентов и оптимизировать свои маркетинговые усилия 
для достижения лучших результатов.

Цифровая трансформация позволяет брендам обеспе-
чивать бесперебойное и последовательное обслуживание 
клиентов по нескольким каналам, что включает предложе-
ние персонализированного контента, оптимизированные 
процессы закупок и отзывчивую поддержку клиентов.

Цифровая трансформация может привести к экономии 
средств за счет автоматизации ручных процессов, сокра-
щения бумажной волокиты и оптимизации операций, что 
позволяет брендам сосредоточиться на своей основной дея-
тельности и инвестировать больше ресурсов в инновации 
и рост.

В целом, цифровая трансформация бренд-менеджмента 
может помочь брендам построить более прочные отношения 
со своими клиентами, повысить эффективность маркетинга 
и стимулировать рост бизнеса [4].

Понимание механизмов выявления и  использования 
тенденций существенно облегчает построение стратегий 
бренда. Бренды, игнорирующие тренды или полностью 
отказывающиеся от их внедрения в свою деятельность, за-
частую не могут долго существовать на рынке в связи с тем, 
что у них отсутствует понимание существующих у клиентов 
нужд.

ДОКУМЕНТНО-АРХИВНЫЙ АСПЕКТ 
ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ УПРАВЛЕНИЯ 
БРЕНДАМИ В СИСТЕМЕ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫХ 
АКТИВОВ ПРЕДПРИЯТИЯ
Как и любое другое серьезное изменение, цифровая транс-

формация управления брендами в системе интеллектуаль-

для бизнеса, чтобы улучшить свои финансовые показатели, 
которые могут включать:

�� лояльность к бренду — сильный бренд с положитель-
ной репутацией может способствовать повышению ло-
яльности к бренду, побуждая клиентов неоднократно 
отдавать предпочтение одному бренду перед другими, 
что может привести к увеличению удержания клиентов;

�� узнаваемость бренда — эффективное управление брен-
дом помогает создать узнаваемый бренд, который выде-
ляется на рынке, что позволяет повысить узнаваемость 
бренда, облегчая клиентам идентификацию и выбор 
бренда по сравнению с конкурентами;

�� конкурентное преимущество — хорошо управляемый 
бренд может обеспечить конкурентное преимущество, 
выделяя бренд среди конкурентов и позиционируя его 
как предпочтительный выбор в сознании клиентов;

�� увеличение выручки — бренды, которые хорошо управ-
ляются, могут предлагать более высокие цены и прино-
сить больший доход бизнесу, более того, такие бренды, 
как правило, более успешны во внедрении новых про-
дуктов и услуг;

�� собственный капитал бренда — эффективное управ-
ление брендом может привести к созданию собствен-
ного капитала бренда, который является воспринима-
емой ценностью бренда.

Исходя из вышесказанного, можно сделать вывод, что 
бренды играют решающую роль для компаний не только 
с точки зрения конкуренции, но и в обеспечении долго-
срочной стабильности их бизнеса. По сути, бренды служат 
формой гарантии того, что в будущем спрос со стороны 
потребителей сохранится.

ЦИФРОВАЯ ТРАНСФОРМАЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ 
БРЕНДАМИ В СИСТЕМЕ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫХ 
АКТИВОВ ПРЕДПРИЯТИЯ
В наше время все больше компаний стремятся перенести 

часть процессов в цифровое пространство, тем самым уве-
личивая объем экономической деятельности, так как в ин-
тернете есть возможности развиваться стремительнее и эф-
фективнее, совершенствовать свой продукт.

Цифровизация процессов определяется не столько тех-
нологией, сколько подходом компании к развитию. Хотя 
технологии играют важную роль в цифровизации, подход, 
используемый компанией для осуществления цифровой 
трансформации, может в конечном счете определить ее ус-
пех или неудачу. Компания, которая придерживается актив-
ного подхода к цифровизации, принимает изменения и ин-
новации и вовлекает в процесс своих сотрудников, с боль-
шей вероятностью добьется успешной цифровизации, чем 
компания, которая сопротивляется изменениям и цепляется 
за традиционные способы ведения бизнеса. Подход ком-
пании к развитию может определять следующие факторы.

�� Четкое видение и стратегия цифровой трансформации 
могут помочь направить усилия компании и обеспечить 
соответствие усилий по цифровизации общим бизнес-
целям компании.

�� Сильное лидерство и культура инноваций и сотрудни-
чества могут создать среду, благоприятствующую циф-
ровизации и переменам.

�� Потребительское восприятие бренда относится к тому, 
как клиенты рассматривают и интерпретируют бренд, 
основываясь на своем опыте, убеждениях и отноше-
нии к нему. Такое восприятие формируется рядом фак-
торов, включая репутацию бренда, рекламные и марке
тинговые сообщения, качество и производительность 
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ных активов окажет серьезное влияние и на документно-
архивный аспект предприятия.

В первую очередь внедрение новых технологий суще-
ственно повысит эффективность контроля за созданием 
и ведением служебной документации, связанной с брен-
дами. Контролирование документооборота является одной 
из важнейших задач организации. Без нормального функ-
ционирования этого процесса невозможно обеспечение 
финансового и управленческого учета.

Во-вторых, цифровизация бренд-менеджмента позволит 
систематизировать работу с документами, обеспечить со-
блюдение различных политик, а также стандартов в области 
делопроизводства.

Наконец, в-третьих, внедрение информационно-комму-
никационных технологий в процесс управления брендами 
повлечет за собой внедрение СЭД (Системы электронного 
документооборота), которая позволяет работать с электрон-
ными документами и способствует сокращению не только 
бумажных документов, но и трудоемких процессов поиска 
необходимой информации и данных.

В архивном плане цифровизация управления документами 
позволит хранить документацию, связанную с брендами, 
в электронном виде, однако при этом возможность полу-
чения информации из архивных документов на бумажном 
носителе сохранится.

К негативным моментам стоит отнести лишь высокие за-
траты предприятия на приобретение специализированного 
ПО, его внедрение, а также техническую поддержку.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Проведенное исследование позволяет сделать следу-

ющие выводы: цифровая трансформация брендов пред-
приятия не является обязательной, однако именно она дает 
возможность компании стать более конкурентноспособной 
на рынке за счет как более тесного взаимодействия с кли-
ентами, так и внедрения передовых технологий. Кроме того 
цифровизация существенно повышает эффективность ра-
боты службы ДОУ в организации, что в свою очередь эко-
номит время и, соответственно, повышает продуктивность 
предприятия.
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Башук А., Ильяхов М.

Своровали? Накажи! Книга о защите интеллектуальных прав
М.: Альпина Паблишер, 2022, 400 с.

•	 Практическое пособие по защите интеллектуальных прав для предпринимателей и творческих людей
•	 Простой язык, понятные объяснения и живые ситуации, без юридической зауми
•	 Теория и практика: как работают российские законы и что делать конкретному человеку, чтобы от-

стоять свои права
•	 Реальные примеры защиты прав из современной российской действительности и с учетом всех нынешних 

реалий: от фрилансеров, предпринимателей, изобретателей и ученых
Можно ли взять картинку из интернета? Если вам заплатили за работу — вы передали права? Может 
ли кто-то отнять у вас имя или бренд? Компания «запатентовала» слово — его больше нельзя использо-
вать? Зачем на самом деле нужны патенты и товарные знаки? Как бороться с плагиаторами, пиратами 
и конкурентами? Сколько реально можно потерять на штрафах? Можно ли обеспечить себе безбедную 
старость, защищая свою интеллектуальную собственность в судах? На эти и другие вопросы книга от-
вечает подробно, с примерами и ссылками на российскую юридическую практику. 
Юрист Алексей Башук вместе с автором «Пиши, сокращай» Максимом Ильяховым написали книгу в помощь всем, кто зарабатывает 
деньги своим интеллектуальным трудом. Подробно, компетентно и с обилием практических примеров они рассказывают, как защи-
щается интеллектуальная собственность в России.
Эта книга о том, как не допустить нарушения ваших интеллектуальных прав, а если это произошло — как помешать негодяям, на-
казать их и вернуть свое.
Особенности
•	 Весь материал опирается на действующее законодательство и подкреплен судебной практикой
•	 Простой язык без юридических сложностей
•	 Авторы имеют практический опыт защиты собственных интеллектуальных прав и прав доверителей в судах
Для предпринимателей и творческих людей. А именно — для тех, кто:
•	 создает тексты, фото, музыку и видео;
•	 продает курсы, книги и информационные продукты;
•	 работает с сотрудниками, фрилансерами и партнерами;
•	 руководит бизнесом в интернете и офлайне.




