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Роль брендинга в привлечении инвестиций для инновационных предприятий 
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Донской государственный технический университет, г. Ростов-на-Дону, Российская федерация 

Аннотация 
В статье исследуется роль брендинга как ключевого фактора привлечения инвестиций для инновационных пред-
приятий. Рассматриваются основные элементы брендинга, влияющие на инвестиционную привлекательность, та-
кие как репутация, уникальность и ценностное предложение бренда.  
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Abstract 
The article studies the role of branding as a key factor to attract investments to the innovative enterprises. The main 
elements of branding that influence investment attractiveness, such as reputation, uniqueness and brand value proposition, 
have been studied.  
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Введение. В условиях растущей конкуренции на рынке инноваций, где основным фактором успеха является 
способность к быстрому развитию и масштабированию, важность привлечения инвестиций для развития инно-
вационных предприятий становится очевидной. Однако, несмотря на это, наблюдается недостаточное понимание 
роли брендинга в привлечении инвестиций для таких предприятий. 

Эта проблема обусловлена тем, что инновационные компании часто фокусируются преимущественно на тех-
нологической составляющей своей деятельности, упуская из виду критическую важность формирования силь-
ного бренда. В результате этого наблюдается недостаточное изучение влияния брендинга на инвестиционную 
привлекательность инновационных предприятий, что создает барьеры для привлечения финансирования и реа-
лизации их потенциала. 

Основная часть. Брендинг можно охарактеризовать как науку и искусство создания и продвижения торговых 
марок с целью формирования долгосрочного предпочтения к ним [1]. 

Брендинг представляет собой технологию внедрения и создания долгосрочного предпочтения к продукту, ос-
нованную на совместном, усиленном воздействии на потребителя таких факторов, как товарный знак, упаковка, 
рекламная аргументация и другие элементы рекламной деятельности [2]. 

Однако брендинг — это не просто создание привлекательного логотипа или запоминающегося слогана. Это комплекс-
ный процесс формирования бренда и управления им через коммуникации и различные маркетинговые мероприятия [3]. 

В отличие от маркетинга, который акцентирует внимание на привлечении новых клиентов и увеличении объ-
емов продаж, брендинг ориентирован на долгосрочную перспективу и на установление прочных отношений с 
потребителями. Сильный бренд создает доверие, выделяет компанию среди конкурентов и позволяет устанавли-
вать премиальные цены. На рис. 1 представлены критерии эффективности бренда. 
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Рис. 1. Критерии эффективности инновационного бренда  

Основная часть. В условиях стремительного технологического прогресса инновационные предприятия играют 
ключевую роль в экономическом развитии. Для воплощения своих идей им необходимы значительные финансовые 
вложения, поэтому создание сильного бренда становится критически важным. Сильный бренд служит якорем, снижа-
ющим риски и повышающим привлекательность для потенциальных инвесторов. Сильный бренд, благодаря своей 
узнаваемости, репутации и четкому позиционированию, создает ощущение стабильности и уверенности. Это помогает 
инвесторам чувствовать себя более комфортно, вкладывая средства в инновационные предприятия, даже когда техно-
логия или продукт находятся на ранних стадиях разработки. Брендинг формирует доверие к компании, её команде и 
инновационному продукту. Более того, сильный бренд создает дополнительную ценность, выходящую за рамки функ-
циональных характеристик продукта. Эта ценность отражается в цене, которую готовы заплатить потребители, и, сле-
довательно, в стоимости компании, что делает её более привлекательной для инвесторов. 

Брендинг также помогает инновационным предприятиям выделиться на фоне конкурентов, подчеркивая уни-
кальность продукта, технологии или бизнес-модели. Сильный бренд привлекает не только инвесторов, но и та-
лантливых сотрудников, желающих работать в успешной и перспективной компании. Это, в свою очередь, значи-
тельно повышает шансы на успешную реализацию инновационного проекта. 

Под узнаваемостью бренда мы понимаем показатель, при котором потребители (и инвесторы) распознают и 
вспоминают бренд. Высокая узнаваемость является критически важным фактором для привлечения инвестиций 
по нескольким причинам: она способствует быстрому масштабированию, повышает эффективность маркетинга 
и привлекает внимание инвесторов. Сильный бренд позволяет компании устанавливать более высокие цены на 
свои продукты и услуги, что, в свою очередь, увеличивает её прибыль и капитализацию. 

Заключение. Проведенное исследование подтверждает критическую роль брендинга в привлечении инвести-
ций для инновационных предприятий. Было выявлено, что для этих предприятий брендинг представляет собой 
не просто инструмент маркетинга, а стратегически важный актив, определяющий их конкурентоспособность и 
перспективы развития. В условиях высокой неопределенности и рисков, характерных для инновационной дея-
тельности, сильный бренд становится своеобразным «якорем» для инвесторов, сигнализируя о надежности, по-
тенциале роста и способности предприятия реализовать свой инновационный проект. 
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