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социологических исследований и основные 
направления его конструирования

Аннотация. Бренд играет ключевую роль в обеспечении конкурентоспособности социологи-
ческих организаций в модели B2B2C, сочетая гарантии качества и профессионализма для 
заказчиков с эмоциональной связью и доверием респондентов. Российские организации 
в недостаточной мере используют потенциал бренда, фокусируясь преимущественно на B2B-
аспектах и упуская возможности работы с потенциальными респондентами. Предложенные 
рекомендации — от единой стратегии до мониторинга — создают основу для формирования 
сильного, узнаваемого бренда социологической компании.
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Бренд представляет собой совокупность вос-
приятий, ассоциаций и эмоций, связанных 
с организацией и ее услугами в сознании 

целевых аудиторий. Он включает ценности, ка-
чество предоставляемых услуг, эмоциональные 
связи и уникальные характеристики, отличаю-
щие организацию от конкурентов [1; 2; 4; 6]. В от-
личие от репутации, которая часто формируется 
стихийно под влиянием внешних факторов (таких 
как отзывы или публикации в СМИ), бренд явля-
ется управляемым инструментом. Это позволяет 
целенаправленно выстраивать имидж, обеспечи-
вая эффективное взаимодействие с аудиториями 
в сложной модели B2B2C, характерной для рынка 
социологических исследований.�

Модель B2B2C на рынке социологических ус-
луг предполагает одновременное взаимодействие 
с двумя ключевыми группами: заказчиками (бизнес, 
государственные структуры, некоммерческие орга-
низации) и респондентами (индивидуальными участ-
никами опросов). Для заказчиков бренд подчеркивает 
качество предоставляемых данных, профессиона-
лизм социологической организации, надежность ме-
тодик и соблюдение сроков. Для респондентов бренд 
должен создавать эмоциональную связь, ассоции-
роваться с интересным и важным опросом, а также 
гарантировать безопасность, конфиденциальность 
и уважение к их времени и мнению.

Российские социологические организации в ос-
новном акцентируют внимание на развитии бренда 
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в сегменте B2B: на формировании профессиональ-
ной репутации, участии в тендерах, маркетинге ус-
луг и демонстрации экспертизы. Взаимодействие 
с респондентами зачастую остается на периферии, 
что приводит к ряду негативных последствий. Во-
первых, снижается вовлеченность респондентов: 
отсутствие узнаваемого бренда и эмоциональной 
связи уменьшает готовность участвовать в опросах, 
особенно в условиях усталости от многочислен-
ных исследований и увеличивающимся кризисом 
доверия [3, с. 195; 5]. Во-вторых, ограничивается 
дифференциация на конкурентном рынке, где ор-
ганизации конкурируют преимущественно по цене 
и срокам. В-третьих, возникает риск нестабильнос-
ти доверия: стихийно формируемый имидж уязвим 
к негативным отзывам или неудачным проектам.

Таким образом, необходим сбалансированный 
подход к брендингу социологических организаций 
в модели B2B2C, учитывающий интересы обеих 
аудиторий.

Рекомендации по конструированию бренда со-
циологической организации:

1. Разработка единой бренд-стратегии: опреде-
лить четкое позиционирование, миссию, ценности 
и уникальные конкурентные преимущества орга-
низации. Сформулировать ключевые сообщения, 
адаптированные под аудитории, например для за-
казчиков — «Надежные данные для стратегичес-
ких решений», для респондентов — «Ваше мнение 
важно для реальных изменений».
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2. Укрепление взаимодействия с респонден-
тами: внедрить программы лояльности, включаю-
щие материальные вознаграждения (баллы, подар-
ки), обратную связь о результатах исследований 
и персонализированные приглашения. Активно 
использовать социальные сети и цифровые плат-
формы для популяризации бренда, создания со-
обществ и демонстрации социальной значимости 
исследований.

3. Повышение прозрачности и доверия: ре-
гулярно публиковать методологические материа-
лы, детальные кейсы успешных проектов и отчеты 
о качестве данных для заказчиков. Для респонден-
тов — предоставлять простые, доступные объяс-
нения целей исследования, подчеркивая его вклад 
в решение общественных проблем и гарантируя 
конфиденциальность.

4. Создание эмоциональной связи: применять 
storytelling в коммуникациях, рассказывая исто-
рии о том, как данные из опросов повлияли на по-
литику, бизнес или жизнь «простых людей». Раз-
работать единый узнаваемый визуальный стиль 
(логотип, цветовая гамма, фирменные элементы), 
ассоциирующийся одновременно с профессиона-
лизмом и доступностью.

5. Вовлечение сотрудников: проводить регу-
лярные тренинги, чтобы персонал выступал ам-
бассадорами бренда в общении с заказчиками 
и респондентами. Внедрить внутренние стандар-
ты качества услуг и единообразия коммуникаций 
на всех уровнях.

6. Мониторинг и адаптация бренда: системати-
чески поддерживать обратную связь от обеих ауди-
торий через опросы, фокус-группы и анализ цифро-
вых метрик. Проводить ребрендинг при изменении 
рыночных условий или ожиданий аудиторий.

7. Апробация предложенных мер может осу-
ществляться через пилотные проекты: например, 
запуск тематических кампаний в социальных се-
тях, внедрение программ лояльности для посто-
янных респондентов, публикацию серии кейсов 
с демонстрацией воздействия исследований на об-
щество.

Предложенные рекомендации — от единой 
стратегии до мониторинга — создают основу для 
формирования сильного, узнаваемого бренда.  
Их апробация и адаптация к специфике российс-
кого рынка позволят повысить доверие, вовлечен-
ность и общую эффективность деятельности соци-
ологических организаций.
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