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ЕКОСИСТЕМА КОМУНІКАЦІЙ БРЕНДА В МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТ

Глобальний світ “оцифровується”, тобто набуває абсолютно нової технологічно-
креативної якості. Ексклюзивність розчиняється в інформаційних потоках контентних фор-
матів, які “фонтанують” в онлайні цілодобово. Динаміка настільки потужна, що змушує шу-
кати ефективні методи орієнтування в інформаційному просторі, аналізу його особливостей
та необхідності радикальної зміни управлінських парадигм. Поки традиційна журналістика
втрачає доходи й змушена інтегруватися в бік маркетингу, враховуючи побажання рекламо-
давців, бренди поступово перебирають на себе функції, більш характерні для медіа.

У статті проаналізовано діяльність Red Bull та NASA, які успішно створюють інструме-
нти для трансляції своїх повідомлень і залучення уваги аудиторії.1
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І. Вступ
Сучасна динаміка комунікаційно-контентних

потоків вимагає від брендів формування стій-
ких відносин зі споживачами. Клієнти відігра-
ють активну роль не тільки в процесах спожи-
ванням, а й у розробці нового прoдукту, фор-
муванні промостратегії. Дедалі більше органі-
зацій прагне створити “колегіальне середови-
ще”, яке уможливлює процес взаємодії зі спо-
живачами та відкриває доступ до спеціальних
ресурсів для розробки інновацій. Така співпра-
ця стала нормою для таких компаній, як Intel,
SAP, 3M, Dell, Linux, Apple тощо [3, c. 143].

Рушіями змін у бізнесі стають хмарні тех-
нології, розвиток способів збору й аналізу
інформації Big Data, краудсорсинг (викорис-
тання бажання споживачів безплатно або за
невелику ціну поділитися своїми ідеями з
компанією виключно через прагнення поба-
чити ці ідеї втіленими у виробництво), ше-
рингова економіка.

Життєвий цикл брендів різко скорочуєть-
ся, а компанії шукають відповідь на тради-
ційну потребу в оновленні й адаптації про-
дукції до мінливих уподобань споживачів.

ІІ. Постановка завдання
Мета статті – охарактеризувати принципи

побудови бренд-платформ на прикладі дія-
льності Red Bull та NASA в мережі Інтернет.

ІІІ. Результати
Протягом більшої частини XX ст. у кор-

поративному світі працювала парадигма
закритих інновацій. Вона полягала в тому,
що компанії, особливо високотехнологічні,
самостійно здійснювали всі етапи створення
та промоції новинок на ринок: вони пропо-
нували й розробляли власні науково-тех-
нічні ідеї, реалізовували їх у нових продук-
тах, виходили з ними на ринок і далі забез-
печували їх розповсюдження та підтримку.
Виклики, що стоять сьогодні перед компані-
ями, призвели до того, що логіка закритих

інновацій стала неефективною. На зміну
прийшла парадигма відкритих інновацій, за-
пропонована Г. Чесбро [2], коли для власних
розробок використовують і зовнішні ідеї, а
також внутрішні та зовнішні канали виведен-
ня на ринок нових технологій і продуктів. Біз-
нес-модель, що відображає концепцію від-
критої інновації, надає змогу компаніям бути
системними інтеграторами технологій з по-
зиції створюваної цінності для споживачів, які
одночасно є і більш вигідними з фінансового
погляду можливості їх реалізації [3, с. 142].

Змінився й механізм взаємодії зі ЗМІ. Рані-
ше вони були потрібні рекламодавцям, щоб
вийти на цільову аудиторію, сьогодні в таких
майданчиках немає потреби. Багато компаній
самостійно створюють ньюзруми, вибудовують
свої власні медійні інструменти. Це, наприклад,
успішно роблять RedBullMediaHouse, Procter &
Gamble, Go Pro тощо.

Так, 14 жовтня 2012 р. австрійський па-
рашутист Ф. Баумгартнер зробив стрибок із
стратосфери з висоти 39 кілометрів, вста-
новивши відразу декілька світових рекордів.
Організатором і спонсором проекту стала
компанія Red Bull. На сайті Red Bull Contetnt
Pool, присвяченому спорту, культурі і стилю
життя, було створено, по суті, окреме ви-
дання Red Bull Stratos Newsroom з інформа-
ційним і аналітичним висвітленням проекту.
А сайт redbullstratos.com став глянцевим
онлайн-журналом проекту.

Вартість Red Bull Stratos оцінюють в
50 млн дол., а рекламний ефект – у сотні мі-
льйонів. Трансляцію стрибка зі стратосфери
дивилися 9 млн осіб. Півтора десятка роликів
про підготовку до стрибка, а також ролик на
YouTube зі стрибком, за даними на 15 жовтня
2012 р., зібрали 366 млн переглядів.

Знаходячи й спонсоруючи молодих лю-
дей, які професійно займаються екстремаль-
ними видами спорту, Red Bull виступає ще і
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як продюсерський центр. “Розкручування”
нішевих знаменитостей, створення медіапе-
рсонажів – ця активність, далека від прямих
продажів і навіть реклами, але вона привер-
тає увагу до бренду.

Red Bull Illume – масштабний конкурс ек-
стремального фото, який об’єднує провід-
них фотографів планети та фотолюбителів.
У 2016 р. нововведенням стала категорія
“Мобільні знімки”, що надає змогу брати

участь у конкурсі будь-якому власникові
смартфона.

Помітним є бренд і в Україні (рис. 1). Red
Bull Kart Fight – унікальні змагання з картин-
гу, Red Bull Flugtag, каяк-марафон – Red Bull
Шлях На Січ, грандіозне екстрім-шоу Red
Bull Jump & Freeze 2016, графіті-перфор-
манс, лекції за підтримки Red Bull BC One
Camp Ukraine тощо [8].

Рис. 1. Скріншот сайту Red Bull Ukraine

Red Bull стала однією з перших корпорацій,
що створила повноцінний мультиплатформен-
ний видавничий дім. Red Bull Media House ви-
пускає низку медійних продуктів: 5 журналів,
серед яких глянцевий, науково-популярний –
The Red Bulletin з тиражем 2 млн прим.; Red
Bull TV, а також тематичні канали; online media,
включаючи соціальні медіа; музичне видавни-
цтво, звукозаписну студію й інтернет-радіо;
ігрові платформи; кіно [1].

Видавничий дім однойменного напою й
бренду 31 березня 2016 р. підписав угоду з
Reuters, що буде поширювати новини про
заходи на своїй платформі Reuters Media
Express, b2b-продукт, споживачами якого є
більше ніж 3 тис. світових видавничих ком-
паній.

Тобто Red Bull створив власну брендо-
вану екосистему з величезною аудиторією,
доброзичливо налаштованою й до бренду, і
до напою.

Концепція екосистеми бренду (brand
ecosystem) розвинулася зі сформульованої
Дж. Муром [6, с. 6] теоретичної ідеї про еко-
систему бізнесу (business ecosystem) – спі-
льноти, що складаються зі споживачів, рин-
кових посередників (включаючи агентів, ка-
нали, продавців комплементарної продукції
й послуг), постачальників і власне фірми.

М. Пінар і П. Трапп першими запропону-
вали використовувати концепцію до управ-
ління брендом, визначили екосистему як
комплекс видів діяльності, що сприяють
створенню сильного бренду та об’єднують
усі етапи створення цінності – від первісної
ідеї до підсумкового досвіду “спілкування з
брендом” цільового кінцевого споживача [7,
с. 30]. Вони акцентують увагу на ролі спожи-
вача у формуванні успішного бренду, який
надає йому обіцяні переваги та цінність.

На думку вчених, екосистема бренду спря-
мована на формування пропозиції цінності та
його іміджу, що найбільш привабливі для ці-
льового споживача, переваги й очікування яких
– основа та рушійна сила цієї системи.

Глобальні процеси, мультисуб’єктність
інформаційного простору, що супроводжу-
ється вибухом авторства, інфляцією контен-
ту, виникненням нових контентних форма-
тів, алгоритмізацією подачі інформації, ди-
джиталізація змінюють традиційні підходи
брендбілдингу в мережі Інтернет.

Соціальні мережі мігрують з галузі пер-
сональних соціальних комунікацій у базовий
елемент глобальних відносин великих соці-
альних груп. Як мінімум 40% людей отри-
мують інформацію про події не з телеба-
чення, а із соціальних медіа та інших серві-



ISSN 2219-8741. Держава та регіони

158

сів. Загальний ефект присутності (Virtual
Reality), причетності (Augmented Reality) й
одночасності (Live streams) сприяють розви-
тку нових, інтерактивних медіа [1].

При побудові екосистеми комунікацій бре-
нду необхідно враховувати специфіку кожної

платформи та орієнтуватися в алгоритмі
транспортування контенту пошуковиками.

Найбільш ефективним у віртуальному
просторі, на наш погляд, є бренд NASA, що
має численні акаунти у Facebook, Twitter,
Youtube, Google+, Vine, Instagram, Snapchat,
Tumblr та інших мережах (рис. 2) [5].

Рис. 2. Розподіл акаунтів NASA соціальних медіа

Близько 500 акаунтів у соціальних медіа
належать організаціям, місіям, програмам
та космонавтам. Три працівники відповіда-
ють за онлайн-спілкуванням агентства зі
штаб-квартири у Вашингтоні, а в кожному
центрі NASA є своя окрема команда для
роботи із соціальними медіа. Десять таких
команд щодня забезпечують зв’язок ауди-
торії з ученими, інженерами, дослідниками
та іншими фахівцями.

До появи соцмереж значущі космічні події:
запуск нової місії, аварія на станції або важ-
ливе відкриття – висвітлювали передові ЗМІ;
а повсякденне життя NASA залишалося за
кадром. Сьогодні в роботі понад п’ять сотень
облікових записів – і кожен шанувальник ко-
смічної тематики може стежити за тим, що
йому особисто цікаво. Наприклад, роботу
телескопа Hubble можна відстежувати через
@NASA_Hubble on Twitter. На новини можна
підписатися на головній сторінці NASA. На-
віть робот з МКС “веде” свій власний Twitter.

Контент сотень публікацій у мережі
Facebook на 15 найпопулярніших акаунтах
NASA складається з 75% світлин, 25% –
відео. Відео запуску програми космічного
корабля “Юнона” зібрало 2700 коментарів,
141 тис. лайків та реакцій, а поділилося ним
36 тис. фоловерів [5]

NASA використовує всі нововведення
мереж. Користувачі мали змогу дивитися за
допомогою Facebook Live, як “Юнона” захо-
див на орбіту Юпітера. Апарат важить
3600 кг та має довжину 3,5 м. Він не є най-
складнішим космічним кораблем NASA, од-
нак йому вдалося справити неабияке вра-
ження на глядачів.

Наближаючись до Юпітера та увімкнув-
ши свої прилади після успішного маневру,
“Юнона” зробив серію фото, з яких склали
найперше відео гігантської планети, навко-
ло якої обертаються чотири великі “Місяці”
(супутники): Іо, Європа, Ганімед та Каллісто.

Відео переглянули більше ніж 1,6 млн ра-
зів, воно зібрало 80 тис. взаємодій та вподо-
бань, 20 тис. коментарів, та 16 тис. шерингів.

Нещодавно до можливості прямих транс-
ляцій Facebook додав нову функцію, коли
користувачі можуть бачити потік коментарів,
що були написані в режимі реального часу.

Найбільш прокоментовані публікації NASA
з червня до серпня були саме із прямих
трансляцій, у яких ішлося про запуск поста-
чання до космосу, тренувань команд тощо.

Останнім часом NASA багато експеримен-
тує з новими інструментами: бренд приєднав-
ся до Snapchat і провів першу пряму трансля-
цію з космосу за допомогою Facebook Live. В
YouTube можна знайти прямі трансляції з Між-
народної космічної станції, а серед 182 твітер-
акаунтів 41 – належить 40 космонавтам та 1 –
досліднику метеорологу.

Доступ до космонавтів у режимі реально-
го часу включає й взаємодію в Snapchat та
використання історій в Instagram для того,
щоб зробити користувачів ближчими для
персональної взаємодії.

Що ж робить NASA унікальним творцем
нативного контенту? Це:
– нові платформи;
– експерименти з новими форматами;
– постійний діалог;
– прозорість у комунікації;
– цікавий та цінний контент [5].
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IV. Висновки
Бренди поступово перебирають на себе

функції, більш характерні для традиційних
медіа – створювати й доносити до спожива-
чів релевантну інформацію. Вони значно
чіткіше та детальніше визначають свою ці-
льову аудиторію, мають можливість, вико-
ристовуючи різноманітні інтернет-ресурси,
вести прозору діяльність та бути відкритими
до співпраці з громадськістю.

Одним з головних завдань компаній сьо-
годні є не адаптація інструментів класичного
або “оффлайн” маркетингу, а розробка влас-
ної екосистеми з використанням інноваційних
технологій комунікаційного управління для
забезпечення адекватної реакції на зміни, що
відбуваються у віртуальному середовищі з
метою ефективної  промоції,  підтримки рівня
обізнаності та лояльності споживача.

Феномени і підсистеми окреслених вище
явищ значно виходять за межі традиційного
базису наукових досліджень, потребують
переосмислення і модифікації методології
брендингу, маркетингу та теорії комунікацій.     
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Вежель Р. Экосистема коммуникаций бренда в интернет-среде
Современный социоэкономический дискурс существенно трансформируется. Основными драй-

верами изменений становятся экономические, информационные, социально ответственные биз-
нес-стратегии, которые основаны на современных концепциях интеллектуальной и инновацион-
ной экономики. Автор выявляет системные и функциональные изменения в деятельности компа-
ний вследствие трансформации классических моделей инновационной экономики и производства.
Новыми интегрирующими элементами современной неклассической модели становятся новые и
социальные медиа, Интернет, активная аудитория и профессиональные коммуниканты.

Атрибуты современных технологий модернизируют коммуникационно-контентное обес-
печение деятельности брендов и требуют адаптации к глобальной/персонифицированной
аудитории. Пока традиционная журналистика теряет доходы и вынуждена мигрировать в
сторону маркетинга, идя навстречу пожеланиям рекламодателей, брендинг, наоборот, дви-
жется в сторону журналистики. Бренд теперь – это медиа. В ближайшем будущем создание
эффективной экосистемы коммуникаций станет основным трендом для брендов.

Ключевые слова: социальные медиа, бренд, новые технологии, инновация, экосистема бренда.

Veshel R. The Ecosystem of Brand Communications in the Internet Environment
Modern social-economic discourse is essentially transformed. The main drivers of change are

economic, informational, social responsibility business strategies  which are based on modern
concepts of intellectual, innovative economy. The author reveals the systemic and functional changes
in the companies’ activities due to the transformation of classical models of the innovation economy
and production. The Internet, new media, social media, active audience, professional communicants
become new integrating elements of nonclassical models.

Modern technologies attributes modernize communicative and content activities of brands and
require adaptation and adjustment to global/personalized audience.

Traditional journalism has been forced to turn to marketing in order to accommodate advertisers,
while branding is gradually morphing into journalism. Brands are now operating as media. Creating an
effective communications ecosystem will be a major trend for the brand in the near future.

This article features examples of companies such as Red Bull, NASA that successfully create the
tools for broadcasting their messages and engaging their audiences.

Key words: social media, brand, new technologies, innovation, brand ecosystem.


