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Аннотация. В данной работе автор предпринял попытку рассмотрения итальянских брендинговых кампаний 
в качестве важнейшего элемента международного культурного сотрудничества и продемонстрировал, 
каким образом ведущие итальянские фирмы продвигают свою продукцию, ориентируясь на национальные 
традиции стран-партнеров и актуальные направления международных отношений. Цель исследования: дать 
объективную оценку монографии. В качестве основного метода исследования выступает контент-анализ. 
Практическая значимость монографии заключается в распространении методов продвижения таких 
итальянских брендов, как Lamborghini, Prada, Barilla и Pateroni на российском рынке. Помимо этого, 
практическая значимость обеспечивается рационализацией информации, доступной об итальянских брендах 
в научном дискурсе, для улучшения практики распространения и продажи итальянских брендов на мировом 
рынке.
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Abstract. In this paper the author made an attempt to consider Italian branding campaigns as an important 
element of international cultural cooperation and showed how leading Italian companies promote their products, 
focusing on national traditions of the partner countries and current trends in international relations. Purpose of the 
research: to give an objective assessment of the monograph. Content analysis is the main research method. The 
practical significance of the monograph lies in the dissemination of methods for promoting Italian brands, such as 
Lamborghini, Prada, Barilla or Pateroni to the Russian market. In addition, the practical relevance is provided by the 
rationalization of information, that is available about Italian brands in scientific discourse, to improve the practice of 
distributing and selling Italian brands in the global market. 
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Наше1общество сфокусировано на по-
треблении различных товаров, которое 
повлияло практически на все сферы об-

щественной жизнедеятельности. Ввиду этого уси-
ливается роль бренда продукции, используемой 
людьми, как основного инструмента укрепления 

1 © Умнова Л. А., 2020.

общественных, экономических, политических и 
международных отношений. Каждое государство 
обладает своим собственным брендом, а также 
популистскими технологиями, направленными 
на продвижение данного бренда [Перевозчиков, 
2018]. При этом такой бренд нельзя назвать одно-
родным или статичным, так как его восприятие 
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индивидом зависит от самой страны, ее культу-
ры, религии и ряда других факторов. Также сто-
ит отметить, что под брендом страны в данном 
случае подразумевается не только логотип или 
изображение, но и ценности, поддерживаемые 
обществом [Гонашвили, 2019]. Помимо прочего, к 
бренду государства можно отнести и лингвокуль-
турную жизнь населения [Умнова, 2019]. В связи с 
тем, что имидж страны является сильным и мощ-
ным, множество компаний из различных сфер ис-
пользуют его в качестве добавленной стоимости 
на производимые товары [Клименко, 2010].

Следует отметить, что основа международных 
отношений заключается во взаимном обмене 
брендами государств. Однако не каждое государ-
ство способно на должном уровне продемонстри-
ровать особенности обладаемых брендов. Рас-
сматривая бренды в призме международных от-
ношений, можно отметить, что они тесно связаны 
с выстраиванием положительной политической 
обстановки между странами [Акинина, 2020: 5]. В 
системе мировой политики продвижение бренда 
подразумевает под собой как экономический, так 
и культурный обмен [Гонашвили, 2020: 4]. 

Таким образом, бренд — это элемент, сочета-
ющий в себе различные формы сотрудничества 
государств, в том числе политический дискурс 
межгосударственных отношений. Он является ос-
новой взаимодействия стран в отношении эконо-
мических факторов, что отражает ценность брен-
да [Боголюбова, 2014]. 

Италия — это государство с большим коли-
чеством известных по всему миру брендов. Су-
ществует ряд стереотипов, распространенных 
повсеместно. Так, отрасли, включающие в себя 
дизайн, а также туризм и гастрономию зачастую 
используют Италию в качестве бренда, опираясь 
на ее ценностные шаблоны и традиции [Важени-
на, 2009]. 

Подводя итог, стоит отметить, что появились 
международные компании, определившие в 
кратчайшие сроки ликвидность всего связанного 
с Италией и тем самым создавшие образ итальян-
ских брендов [Акинина, 2020].

Данной проблематике посвящена монография 
Акининой Р. «Продвижение итальянских брендов 
в мире: инновационные приемы», в которой из-
учается роль брендов на международной арене, 
выявляются особенности условий организации 
политической и экономической деятельности в 

Италии, а также проводится аналитический обзор 
различных рынков продвижения итальянских 
брендов. 

Так, в первой главе автором затрагиваются во-
просы теоретических аспектов брендинга и фор-
мирования алгоритма продвижения брендов. В 
первую очередь автором было выделено поня-
тие бренда как «продукта или услуги, которые 
имеют отличительную черту от других продуктов 
и услуг, предназначенных для удовлетворения 
той же потребности» [Акинина, 2020: 12]. Также, 
анализируя роль брендов в мировой торговле и 
международных отношениях, автор пришел к вы-
воду, что мировая торговля имеет тесную связь с 
изменениями в экономических процессах на гло-
бальном уровне. Рост доходов населения влияет 
на рост потребительского спроса на покупку ми-
ровых брендов, благодаря чему происходит рас-
пространение этих самых брендов, а также эко-
номический рост государства-экспортера. Таким 
образом, в ходе развития торговых отношений 
распространяются и бренды той или иной стра-
ны на международной арене [Акинина, 2020: 21].

Вторая глава монографии посвящена культур-
но-историческому потенциалу Италии, а также 
рассмотрению Итальянских брендов в качестве 
инструмента «мягкой силы» Италии. Так, в ходе 
анализа итальянского потенциала автор при-
ходит к выводу, что Италия обладает большим 
культурным и историческим потенциалом. Более 
того, многие туристы приезжают в данную страну 
именно с целью приобретения товаров извест-
ных брендов. Стоит также отметить, что это спо-
собствует развитию международных отношений 
между Италией и странами, с которыми она со-
трудничает. Обращаясь к оценке «мягкой силы» 
Италии, автор отмечает, что Италия продолжает 
осуществление культурной дипломатии, которая, 
в свою очередь, является рабочим механизмом 
развития сотрудничества с другими государства-
ми, распространения итальянской культуры, по-
пуляризации итальянского языка [Акинина, 2020].

В третьей главе раскрываются инновационные 
приемы продвижения итальянских брендов на 
примере таких брендов, как Lamborghini и  Prada. 

В первую очередь автор отмечает, что оба 
бренда проводят активную PR-политику с целью 
продвижения своей продукции по всему миру, 
однако не все их PR-кампании можно назвать 
успешными. Так, PR-политика Lamborghini являет-
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ся более активной, что выражается в проведении 
таких массовых мероприятий, как автозаезды, от-
крытия сезонов и т. д. При этом, Prada проводит 
исключительно показы мод, как правило, в Ми-
лане, уделяя меньшее внимание мероприятиям 
такого рода. 

Также стоит выделить экологический аспект 
производства продукции: Lamborghini, в отличие 
от Prada, делает большой акцент на сохранении 
окружающей среды, что также привлекает часть 
клиентов. 

Помимо прочего, по мнению автора, необхо-
димо подчеркнуть исторический аспект развития 
бренда. Так, Prada, в отличие от Lamborghini, от-
ражает династию одной семьи, что делает Prada 
не только брендом, но и символом семейного ре-
месла [Акинина, 2020].

Брендинг является маркетинговой концепци-
ей, которая изучается в течение многих лет. Изна-
чально определение бренда ассоциировалось с 
продуктом или услугой, однако позже оно расши-
рило свое значение, связав его с географически-
ми объектами, а также культурными и социальны-
ми факторами. Так, под брендом может подразу-
меваться концепция, связанная с визуальными, 
вербальными и концептуальными элементами, а 
также название, знак или символ, или же их ком-
бинация, предназначенная для идентификации 
конкурентных товаров или услуг [Акинина, 2020]. 

В данной монографии автор выделяет не-
сколько ключевых положений. Так, отмечается, 
что международный брендинг в значительной 
степени влияет на международные отношения, 
т.к. он является одним из ключевых звеньев в 
дискурсе политических отношений. Также следу-

ет выделить, что мировая торговля тесно связа-
на с изменениями в экономических процессах на 
международной арене. 

Итальянский бренд продолжает развиваться 
со стремительной скоростью ввиду того, что Ита-
лия является привлекательным местом для тури-
стов, которые ценят культуру, достопримечатель-
ности, гастрономию, а также продукцию страны. 
Таким образом, итальянские бренды выступают в 
качестве «мягкой силы» Италии, влияя на мышле-
ние людей. Формирование позитивного имиджа 
государства на международной арене является 
одним из главных его приоритетов как для вну-
тренней, так и для внешней политики. 

Таким образом, подводя итог и проведя оценку 
монографии, следует отметить, что автор созда-
ет прочную теоретическую базу, которая делает 
данное исследование фундаментальным и позво-
ляет разобраться во всех необходимых понятиях, 
а также особенностях брендинга. Автор не только 
представляет известные итальянские бренды, но 
и отмечает оригинальные подходы к их продви-
жению, выстраиваемые в соответствии с обще-
мировыми трендами. Особый интерес представ-
ляют рекомендации автора, которые могут быть 
использованы при продвижении российских 
брендов за рубежом. Данное исследование обла-
дает продуманной композиционной структурой, 
благодаря чему повествование является четким 
и последовательным. Монография написана с ис-
пользованием большого количества материалов 
как на русском, так и на английском языках, что 
обеспечивает комплексный подход к изучению 
выбранной проблематики.
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