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Сегодня наблюдается тенденция брендов продвигать свои услуги или товары, при этом
создавать либо повышать имидж компании внутри социальных сетей благодаря сотруд-
ничеству с инфлюенсерами. По данным АБА ( Ассоциацией блогеров и агентств) инфлю-
енсеры и блогеры получили доход от рекламы в размере 30 млрд рублей в 2023 году, по
сравнению с 2022 годом превысив значение в два раза при доходе 15 млрд рублей. По пред-
варительным данным значение данного показателя в 2024 году около 50 млрд рублей. По
данным ассоциации АРИР, треть российских рекламодателей тратят на инфлюенс-марке-
тинг 25–50% рекламного бюджета.

Такое обстоятельство указывает на интерес рекламодателей к данной сфере, также
произошло перераспределение рекламодателей с иностранных площадок, на что повлияло
« улучшение ситуации в экономике страны».

Актуальность темы исследования обуславливается тем, что в настоящее время мно-
гие люди большое количество времени проводят в социальных сетях, следя за жизнью
блогеров, при этом воспринимают их как авторитетных экспертов в конкретных направ-
лениях. У блогеров огромная аудитория и они способны воздействовать на мнение своих
подписчиков и их поведение, что для компаний, которые желают продвигать свои услуги
и продукты, весьма привлекательно.

Цель исследования: изучить специфику выбора блогера для продвижения бренда.
Для контекстуализации приведенного исследования, будут рассмотрены труды сле-

дующих авторов: Гиллина П.Р., Никитиной Л.С., Шевчук аЕ.В. , которые изучали раз-
ные трактовки и сущность инфлюенсер-маркетинга. Определяли результативность при-
менения социальных медиа в развитии имиджа бренда следующие авторы: Арский А.А.,
Жильцов Д.А., Пищук И.П. Факторы влияния на имидж бренда исследовались в работах:
Жильцовой О.Н. и Жильцова Д.А.

В работе будут представлена теория «бренда» и понятие « имидж», рассмотрены ин-
струменты и способы формирования имиджа бренда, изучены инфлюенсеры и PR, как
способы формирования имиджа бренда. Будет проведен анализ на конкретных примерах
влияния на имидж брендов блогеров и инфлюенсеров. Будут охарактеризованы пробле-
мы и перспективы сотрудничества с блогерами и инфлюенсерами для улучшения имиджа
брендов.

В заключение приводятся основные итоги исследования.
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