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Сегодня в условиях высококонкурентной рыночной среды компании вынуждены непре-
рывно генерировать уникальный контент, который бы выделял их на фоне остальных. По-
тенциальные потребители стали чаще игнорировать прямую рекламу, отдавая предпочте-
ние нативности, персонализированности и полезности рекламного предложения. Неслу-
чайно в последние годы отмечается бурный рост контент-маркетинга и его активное при-
менение как российскими, так и зарубежными компаниями.

В России на начало 2025 года действует более 50 бренд-медиа [3], среди которых жур-
нал ПСЖР компании «Авиасейлс» является одним из лидеров. Собственное издание поз-
воляет компании делиться ценным экспертным контентом касательно занимаемой отрас-
ли, создавать лояльное сообщество вокруг бренда, публиковать мнение пользователей в
специальных рубриках, усиливая их вовлеченность [2]. Неформальный подход к изложе-
нию информации, отказ от официального стиля письма и особый подход к сторителлингу
дают возможность удерживать внимание читателя, закрывают его потребность в полу-
чении качественной информации по интересующей теме и выделяют журнал на фоне
конкурентов.

ПСЖР ориентирован на людей интересующихся темой путешествий, историей и бы-
том других стран, советами по организации поездок и интересных местах. Журнал эф-
фективно использует элементы брендинга, чтобы ассоциировать себя с положительными
эмоциями, связанными с путешествиями. Всего на сайте представлено 5 рубрик, особое
внимание среди которых занимает раздел «Опыт», в котором обычные путешественники
могут честно делиться своим опытом, генерировать UGC-контент и узнавать нюансы о
разных точках мира от первого лица.

Важной составляющей контентной стратегии является принцип «edutainment», объеди-
няющий в себе развлекающую и обучающую функции. В условиях быстроменяющегося
мира, где становится все сложнее удержать внимание пользователя, компания повсемест-
но добавляет юмористическую составляющую в статьи, блог и свои социальные сети, до-
полнительно привлекая внимание, создавая эмоциональную связь, упрощая восприятие и
повышая запоминаемость, а также стимулируя дополнительное обсуждение вирусных ма-
териалов. Все большее внимание начинает уделяться просветительской функции контен-
та, качеству взаимодействия с целевой аудиторией, установлению прочной эмоциональной
связи и демонстрации приверженности общим ценностям [1].

В ходе исследования на примере журнала ПСЖР были сформулированы особенности
функционирования бренд-медиа в российском интернет-пространстве, выявлены принци-
пы и особенности в создании контента, а также даны практические рекомендации к ис-
пользованию бренд-медиа как рекламного инструмента в том числе и другими компани-
ями. Бренд-медиа, таким образом, являются сегодня перспективным инструментом для
продвижения любой компании.
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