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Аннотация: в работе рассмотрены понятие и роль сообществ в контексте развития и продвижения 
брендов. Проанализированы различные точки зрения на базовые положения комьюнити‑маркетин‑
га, охарактеризованы причины актуальности и развития данного направления. В качестве эмпири‑
ческой базы выступают онлайн‑сообщества бренда одежды NIKIFILINI в социальной сети «ВКонтак‑
те» и в «Телеграм», проанализирована стратегия комьюнити‑маркетинга по развитию бренда.
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Abstract: the article studies the concept and role of communities in the context of promotion of brands. Various 
points of view on the basics of community‑marketing are considered, the reasons for the relevance and 
development of this area are characterized. The empirical base is the online communities of the brand NIKIFILINI 
in the social network «VKontakte» and «Telegram». The community‑marketing strategy for brand development 
is analyzed.
Keywords: communities, community‑marketing, target audience, brand, social networks.

Современные конкурентные условия на рынках товаров и услуг требуют новых подходов к их продви-жению. Привычные маркетинговые концепции теряют свою эффективность, что провоцирует формирование новых концепций для более эффективной маркетин-говой деятельности. С распространением интернет-технологий, новых платформ люди стали проводить больше времени в сети Интернет. Формируются по-коления потребителей, структура медиапредпочте-ний которых все больше связана с цифровыми тех-нологиями. Распространение интернет-технологий и платформ позволило по-новому взглянуть на про-движение через сообщества, комьюнити-маркетинг получил новый импульс для развития [1].Продвижение брендов через комьюнити («сооб-щества по интересам») было востребованным в до-интернетовскую эпоху [2], но данное направление стало особенно популярным с ростом социальных сетей и других медиаплатформ. Упрощение взаимо-действия между людьми, рост социальной активно-сти способствует стремлению людей к объединению в группы, что, например, стало заметно в период пан-демии и по ее окончании. Все это послужило пред-посылкой к буму комьюнити-маркетинга.Авторы выдвигают различные теории на тему определения понятия «комьюнити», например ис-пользуют три теоретических подхода — экологию 
человека, теорию систем и теорию поля — для объ-яснения того, что представляет собой сообщество [3]. Теория экологии человека определяет «сообще-

ство» как структуру взаимоотношений, посредством которых локализованная популяция удовлетворяет свои повседневные потребности [4]. Данная теория указывает на свою ключевую роль в оказании под-держки своим членам для выживания путем фор-мирования отношений заботы. Системная теория объясняет термин «сообщество» как объединение различных единиц или подсистем, которые совмест-но работают над достижением целей сообщества. Эта теория рассматривает людей, обладающих раз-личными ролями и статусами, как части различных систем, тесно связанных друг с другом. Теория поля описывает «социальное взаимодействие» как наибо-лее критическую особенность сообщества [4]. Таким образом вносится вклад в объяснение сообщества как структуры отношений, члены которой взаимос-вязаны и функционируют посредством социального взаимодействия.Трансформация маркетинговых концепций и фор-мирование омниканальной концепции маркетин-га подчеркивает возросшую роль коммуникации «бренд — аудитория». Сложилось мнение, что наи-более влиятельными факторами этого изменения являются коммуникация между потребителями и по-явление множества каналов коммуникации и взаи-модействия. Повседневный мир стал сильнее связан, люди внутри сообществ стали ближе друг к другу за счет непрерывной коммуникации внутри сооб-щества. Этот фактор обусловил необходимость в эф-фективных маркетинговых стратегиях, ориентиро-ванных на сообщества. При этом одной из основных целей маркетинга по-прежнему остается формирова-
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Стратегия комьюнити‑маркетинга как инструмент формирования бренда одежды NIKIFILINIние условий для принятия решения клиентом. Тра-диционная модель воронки продаж ориентирована на воздействие потребителя через рекламу и взаи-модействие с отделом продаж на разных этапах то-чек касания до момента, пока не будет совершена покупка товара. Данная модель не в состоянии ох-ватить все возможные точки касания и ключевые факторы принятия решений [5].Стратегия комьюнити-маркетинга предполага-ет вовлечение аудитории в активную, ненавязчи-вую коммуникацию с брендом. Можно заключить, что это двусторонняя коммуникационная страте-гия. В большинстве односторонних коммуникаций единственным ожидаемым ответом клиента являет-ся денежный поток из его кармана. Комьюнити-мар-кетинг формируется на дополнительных ценностях, которые могут транслироваться текущим или потен-циальным потребителям. Источниками этих допол-нительных ценностей также являются сообщества.И. Брайан утверждает, что стратегии классиче-ских маркетинговых коммуникаций, таких как ре-клама, связи с общественностью, промо и продажи, ориентированы на привлечение новых клиентов, в то время как комьюнити-маркетинг в большей степени сконцентрирован на удовлетворении по-требностей и сохранении существующих клиентов. Он также отмечает, что технологии для поддержа-ния коммуникации в рамках комьюнити-маркетин-га разнообразны. Прежде всего, это социальные сети как место общения среди клиентов, участников со-общества. Далее следуют инструменты сообщества, которые призваны способствовать расширению ко-личества и состава участников (онлайн-трансляции, подкасты, электронные материалы). Залогом эффек-тивности этих инструментов является полезность информации для членов сообщества. И. Брайан также обращает внимание на инфраструктуре сообщества и, наконец, партнерство с другими сообществами [6].Х. Кертаджая подчеркивает, что процесс фор-мирования и развития сообщества — это горизон-тальная маркетинговая практика, в которой проис-ходит формирование сообщества из группы людей, которые объединены общими интересами, целями, ценностями и идентичностью, в отличие от сегмен-тации. Вследствие этого можно предположить, что участники сообщества — это равные друг другу ин-дивиды, которые формируют горизонтальные связи при создании и развитии сообщества [7].Отличие комьюнити-маркетинга от традицион-ного push-маркетинга и SMM заключается в том, что в каналах коммуникации участники связаны между собой социальными связями. В наше время комью-нити-маркетинг позволяет компаниям приобретать новых преданных клиентов посредством распро-странения информации о продукции компании, о са-мом бренде внутри сообщества и за его пределами. Такой подход помогает выстраивать долгосрочные 

отношения с участниками сообщества и увеличи-вать вовлеченность и лояльность клиентов. В от-личие от традиционного маркетинга, маркетинг, основанный на поддержании взаимоотношений, на-правлен на создание новой ценности для клиентов и совместное использование ее преимуществ; при-знает ключевую роль клиентов как покупателей и как тех, кто определяет, какую именно ценность им хотелось бы получить; оптимизирует процессы коммуникации и т. д.Можно заключить, что отношения становятся са-мым важным ресурсом, которым обладает компания наравне с материальными, денежными, человечески-ми ресурсами. В силу того, что не всегда возможно выстроить индивидуальные отношения с каждым потребителем, отдельные бренды решают вопросы взаимодействия с потребителями с помощью фор-мирования клиентских сообществ или сообщества бренда, т. е. через комьюнити-маркетинг [8, 61].В данной статье мы обращаемся к опыту брен-да одежды NIKIFILINI® по построению стратегии комьюнити-маркетинга, который позиционирует себя как творческое объединение. Штаб-квартира бренда находится в Москве. Как творческое объе-динение данная компания постоянно развивается в трех основных направлениях: уличная мода, япон‑
ская культура и современное искусство. На протяже-нии нескольких лет NIKIFILINI® является крупным брендом с уникальным стилем, предлагающим бес-компромиссную креативность. Бренд часто работает с молодыми художниками, вступая с ними в колла-борации и с другими творческими людьми, постоян-но развивая, расширяя и поддерживая сообщество, которое создается вокруг бренда. Компания придер-живается стратегии минимизации отходов и перера-батывает непригодное для реализации, на первый взгляд, сырье, создавая при этом уникальные «ка-стомные» коллекции. Бренд ведет свою маркетин-говую деятельность в трех направлениях: группа в социальной сети «ВКонтакте»; телеграм-канал; официальный сайт.Изначально свою историю данная компания на-чинала как онлайн-магазин с группой в социальной сети «ВКонтакте». За последние несколько лет бренд расширился, были открыты семь точек розничной торговли. Бренд сформировался вокруг довольно узкого круга покупателей. Основные клиенты — это участники аниме-сообщества. Сформировать комью-нити вокруг подобного бренда достаточно легко, ведь это сообщество формируется вокруг сильного общего интереса к аниме. Однако даже такой легкий процесс требует системного продуманного подхода, четкой стратегии.Проблемы в планировании маркетинговой стра-тегии работы с комьюнити и подводные камни воз-никают на стыке интересов. Аудитория оказывается достаточно широкой и сложно найти лидера мнений. 
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А. В. Прохоров, Е. С. КаширскаяБренд NIKIFILINI® следует стратегии большинства. Основу работы с аудиторией составляют группа в со-циальной сети «ВКонтакте» и канал в мессенджере «Телеграм».Судя по постоянно растущему графику коммен-тариев, можно сказать, что группа предлагает не-которые механики, вынуждающие аудиторию эти комментарии оставлять. Группа постоянно взаи-модействует с аудиторией посредством вопросов и опросов, что в рамках комьюнити-маркетинга яв-ляется одним из способов формирования сплочен-ной аудитории (рис. 1).

Рис. 1. Примеры взаимодействия с аудиториейОдин из основных приемов комьюнити-марке-тинга, используемый данным брендом, это «аудито-рия сама создает продукт». При разработке дизайна бренд обращается к пользователю с вопросом выбора. Окончательное решение о дизайне часто принимает-ся аудиторией группы социальной сети «ВКонтакте».

Несмотря на кажущуюся простоту работы с ау-диторией, следует понимать, что фанатское сообще-ство культуры «аниме» достаточно широкое и иногда «фанбаза» одного «тайтла» (отдельного аниме-про-изведения) может разительно отличаться от «фан-базы» другого «тайтла». При этом лидера мнений в данном комьюнити как такового нет. Именно по-этому бренд NIKIFILINI® разработал стратегию ко-мьюнити-маркетинга, которая строится на идее, что лидером в данном сообществе является сам бренд.На основе считывания веяний, популярности и стабильного выхода «тайтлов», комьюнити-менед-жеры разрабатывают концепции новых коллекций одежды, называемых в данном комьюнити «дро-пами». Это подчеркивает принятую установку, что сам бренд диктует моду. Таким образом, сообще-ство дробится на локальные сообщества, которые саморегулируются, привлекая все новых и новых пользователей.Одним из примеров является телеграм-канал Jujutsu Kaisen Satoru, который является ответвлени-ем основного канала бренда NIKIFILINI®. Он создан специально для выпуска новой коллекции одежды в рамках одного нового «тайтла». Внутри данного сообщества представлена только фанатская база по определенному «тайтлу», что помогает более близко познакомиться с аудиторией, а аудитории — почувствовать себя более значимой и важной для жизни бренда (рис. 2).

Рис. 2. Канал для выпуска коллекции одеждыВ целом благодаря тесной работе с аудиторией бренд NIKIFILINI® является достаточно успешным. Внутри сообщества сформировалась не только своя атмосфера, основанная на ощущении влияния на раз-витие бренда, но также собственный словарь терми-нов. Все это помогает бренду развиваться, наращи-вать аудиторию и экономить на рекламе.Бренды, обладающие группой лояльных потре-бителей, могут не прилагать чрезмерных усилий для их привлечения к участию в функционировании кли-ентских сообществ. Лояльные потребители, как пра-вило, демонстрируют высокую заинтересованность 
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Стратегия комьюнити‑маркетинга как инструмент формирования бренда одежды NIKIFILINIв коммуникации с брендом, во взаимодействии с дру-гими представителями аудитории бренда.К основным причинам, побуждающим потреби-телей включаться в клиентские сообщества, можно отнести желание идентифицировать себя с конкрет-ным брендом, стремление помогать бренду в его развитии, повышении качества предлагаемых то-варов и услуг.В современных условиях успех отечественных брендов также зависит от их умения устанавливать и поддерживать контакт с клиентами, демонстри-ровать заботу о клиентах, понимать их потребно-сти и предлагать им решения в соответствии с их запросами. Эффективным инструментом поддер-жания взаимоотношения «бренд — клиент» высту-пает стратегия комьюнити-маркетинга, реализация которой возможна через онлайн-сообщество в соци-альных медиа.
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