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Актуальность исследования обусловлена трансформацией маркетинговых коммуника-
ций в цифровой среде. Как отметил Скотт Кук, «Бренд — это уже не то, что мы о нём
говорим, а то, что потребители говорят друг о нём». В условиях «глобальной деревни»
Маршалла Мак-Люэна информация распространяется децентрализованно, а потребление,
поЖану Бодрийяру, превращается в потребление знаков и социальных маркеров. Инфлю-
енсеры становятся главными ретрансляторами смыслов, наделяя бренды имиджевым ко-
дом.

По данным АРИР, рынок инфлюенс-маркетинга в России в 2024–2025 гг. растёт до 30
% ежегодно. Традиционная реклама теряет эффективность: потребители доверяют реаль-
ным людям. Однако неверный выбор амбассадора может вызвать репутационный кризис.
Поэтому необходим глубокий анализ механизмов влияния инфлюенсеров на имидж брен-
да.

Цель работы — выявить особенности использования инфлюенсеров как инструмента
формирования и корректировки имиджа бренда и разработать практические рекоменда-
ции по эффективному взаимодействию с лидерами мнения.

Задачи:
1.Изучить теоретические основы инфлюенс-маркетинга и классификацию лидеров мне-

ния.
2.Определить понятие имиджа бренда и факторы его формирования (модели Д. Ааке-

ра).
3.Проанализировать психологические механизмы доверия (принцип социального дока-

зательства Р. Чалдини).
4.Рассмотреть современные тренды и кейсы взаимодействия брендов с инфлюенсерами.
5.Сформулировать рекомендации по выбору и работе с инфлюенсерами для сохранения

позитивного имиджа.
В теоретической части раскрыты понятие и виды лидеров мнения, сущность, структура

и инструменты формирования имиджа бренда, а также психологические аспекты влияния
инфлюенсеров на потребительское поведение и восприятие бренда. Инфлюенсеры высту-
пают аутентичными проводниками ценностей, усиливая доверие через парасоциальные
отношения.

В практической части проанализированы современные тренды: переход от разовых
интеграций к долгосрочным партнёрствам, использование нативного контента, микро- и
нано-инфлюенсеров, а также риски несоответствия ценностей. Показано, что грамотный
инфлюенс-маркетинг не только повышает продажи, но и укрепляет эмоциональную связь
с аудиторией.

Выводы и рекомендации:
1.Выбор инфлюенсера должен основываться на ценностном соответствии, уровне во-

влечённости и репутации, а не только на охватах.
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2.Необходимы чёткие гайдлайны сотрудничества с сохранением аутентичности голоса
инфлюенсера.

3.Обязателен мониторинг тональности коммуникаций и измерение влияния на имид-
жевые показатели (лояльность, ассоциации, воспринимаемое качество).

При стратегическом подходе инфлюенсеры становятся мощным инструментом продви-
жения, позволяющим брендам оставаться актуальными в условиях цифровой трансфор-
мации коммуникаций.
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